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“El veritable progrés social no consisteix  
en augmentar les necessitats,  
sinó en reduir-les voluntàriament;  
però per això fa falta ser humils.” 
 
Mahatma Gandhi 
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1 INTRODUCCIÓ 
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“Alguna cosa està canviant”. Aquest podria molt ben ser el pensament que ens ve a la ment si 
entre escena i escena d’una pel·lícula, en lloc de fer zàping, ens quedem mirant els anuncis 
publicitaris. O si en comptes de perdre’ns dins l’infinit món del nostre smartphone mentre 
esperem el metro, analitzem els opis publicitaris que ens observen des de l’altra banda de les 
vies. 
Si ens aturem a analitzar, o simplement a contemplar, el panorama publicitari actual, ens 
adonarem que alguna cosa està canviant. El que abans era un entramat de marques i 
companyies, generalment privades, intentant convèncer a l’espectador que el seu perfum és 
el que fa més bona olor o de les virtuts de conduir aquell automòbil; ara és un mapa 
heterogeni on sembla que les organitzacions s’hagin adonat que la societat som un conjunt 
d’individus empàtics als quals ens mouen altres al·licients i temàtiques relacionades amb la 
realitat social del nostre dia a dia. Igualment, companyies no lucratives i per tant amb pocs 
recursos econòmics, han començat a alçar la veu a favor d’aquestes causes que ens inquieten, 
no només com a éssers individuals, sinó com a comunitat. 
Alguna cosa està canviant i és en aquest nou paradigma social on es forma i es desenvolupa una 
emergent modalitat publicitària al servei de les causes socials: la publicitat social. 
Del descobriment d’aquest fenomen en neix la present investigació. Amb la voluntat 
d’apropar-se i estudiar el que es considera publicitat social i, d’aquesta manera, contribuir al 
coneixement del vessant més humà del que molts avui encara anomenen “propaganda”. 
Així doncs, a partir d’una recerca bibliogràfica es tractarà de determinar què s’entén 
actualment per publicitat social i com es classifica, començant per definir i concretar aquells 
conceptes que hi estan directament relacionats. 
A continuació, es procedirà a establir unes bases teòriques a partir d’estudis realitzats per 
diversos experts en la matèria amb l’objectiu d’assolir una teoria global que unifiqui els 
diversos punts de vista investigats. 
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Per tal de contrastar les diferents tipologies de publicitat social, es realitzarà una anàlisi 
comparativa de diverses campanyes socials gràfiques elaborant un instrument d’estudi, basat 
en el sistema metodològic d’anàlisi d’imatges proposat per diversos experts en el tema, que 
permeti comparar la mostra de manera coherent i amb uns criteris prèviament establerts. 
Les dades obtingudes d’aquestes comparacions serviran per determinar les diferències i 
similituds que presenten, entre elles, les campanyes pertanyents a les diverses tipologies de 
publicitat social. 
Finalment, es presentaran unes conclusions globals de la investigació amb l’objectiu de donar 
resposta a les preguntes d’investigació i sintetitzar els resultats obtinguts de l’estudi en la seva 
totalitat.  
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2 PLANTEJAMENT DE LA INVESTIGACIÓ 
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El principal objectiu de la present investigació és definir i conceptualitzar què s’entén 
actualment per “publicitat social”1; conèixer quines diferències i similituds presenten les 
campanyes gràfiques emeses per les empreses comercials i les organitzacions pertanyents al 
Tercer Sector; i delimitar quins són els aspectes clau que s’han de tenir en compte a l’hora de 
realitzar una campanya gràfica de “publicitat social”. 
2.1 PREGUNTA INICIAL 
Què és la “publicitat social”, com es classifica i quins aspectes s’han de tenir en 
compte a l’hora de realitzar-ne una campanya gràfica? 
2.2 DEFINICIÓ DE L’OBJECTE D’ESTUDI 
Amb aquest estudi es pretén estudiar el concepte de “publicitat social” i veure els diferents 
punts de vista que hi ha actualment al voltant d’aquest tema, partint dels seus inicis fins a 
l’actualitat. Conscient de l’amplitud del concepte i la quantitat de formats que pot abastar 
una campanya de “publicitat social”, la present investigació es centrarà, en estudiar el 
concepte de “publicitat social” en la seva globalitat, però focalitzant l’estudi de casos reals a 
campanyes de publicitat social gràfiques. A partir d’aquesta anàlisi de casos reals, es vol 
arribar a identificar uns criteris globals i compartits pels diversos casos investigats, que 
serveixin de referent a l’hora de realitzar campanyes gràfiques de publicitat social. 
2.3 OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIÓ 
 OBJECTIU GENERAL 2.3.1
Estudiar el concepte de “publicitat social” delimitant unes bases teòriques que recullin els 
diferents corrents de pensament que hi ha entorn aquest terme, establir-ne una classificació 
coherent, i definir quins són els aspectes clau que s’han de tenir en consideració a l’hora de 
realitzar un anunci gràfic de publicitat social en funció del seu emissor a partir de l’anàlisi de 
casos reals. 
																																																						
1 Fins el capítol 3.3, on es determinarà la definició final de l’objecte d’estudi, el terme “publicitat social” es 
mostrarà sempre entre cometes. 
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 OBJECTIUS ESPECÍFICS I PREGUNTES D’INVESTIGACIÓ 2.3.2
TAULA 1 
Objectius específics i preguntes d’investigació 
OBJECTIUS ESPECÍFICS PREGUNTES D’INVESTIGACIÓ 
OE1 Identificar les diverses concepcions 
que hi ha al voltant de la  
publicitat social. 
P1.1 Tots els teòrics classifiquen la publicitat social 
de la mateixa manera? 
P1.2 Com ha evolucionat la concepció de la 
publicitat social al llarg de la història? 
P1.3 Quins conceptes estan directament relacionats 
amb la publicitat social? 
P1.4 Quins són els principals emissors que realitzen 
publicitat social? 
OE2 Identificar el rol de la publicitat social 
en l’obtenció d’objectius de 
comunicació. 
P2.1 Quin és el principal objectiu de la publicitat 
social? 
P2.2 Quins objectius de comunicació pot tenir una 
campanya de publicitat social? 
P2.3 Totes les campanyes de publicitat social 
persegueixen objectius de comunicació? 
OE3 Determinar quines són les temàtiques 
més utilitzades en publicitat social. 
P3.1 Totes les campanyes de publicitat social fan 
referència a la mateixa temàtica? 
P3.2 Hi ha una gran varietat de temàtiques? 
P3.3 Com es classifiquen aquestes temàtiques? 
P3.4 És fàcilment identificable la temàtica a la que fa 
referència una campanya? 
P3.5 Totes les campanyes pertanyents a una mateixa 
temàtica presenten similituds? 
OE4 Identificar les diferències i similituds 
que hi ha entre la publicitat social 
realitzada per companyies sense afany 
de lucre i la que realitzen empreses 
comercials. 
P4.1 Hi ha més diferències o més similituds? 
P4.2 Són gràficament diferents les campanyes d’uns 
anunciants i altres? 
P4.3 Si hi ha diferències, són molt significatives? 
P4.4 Es pot identificar a simple vista si es tracta d’un 
anunciant comercial o d’un sense afany de lucre? 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
 
	  
	
	
15 
2.4 JUSTIFICACIÓ DE LA INVESTIGACIÓ  
A mesura que passen els anys, la societat evoluciona de la mà del món en el qual vivim. 
Aquesta evolució i desenvolupament constants impliquen el sorgiment de noves disciplines, 
matèries i corrents de pensament que s’adapten, en major o menor mesura, a la societat 
contemporània.  
La comunicació, i per tant la publicitat, també ha evolucionat juntament amb aquesta societat 
moltes vegades considerada del Benestar. Organitzacions que abans no eren conscients del 
gran poder comunicatiu que tenien han començat a recórrer a la publicitat per donar altaveu 
a les seves causes. Igualment, organitzacions comercials com marques o grans corporacions, 
recorren a temes d’interès social i la Responsabilitat Social Corporativa s’ha convertit en un 
pilar, cada vegada més fonamental, de la comunicació i el funcionament general d’aquestes 
empreses. 
Així doncs, el que es vol aconseguir amb aquesta investigació és contribuir al coneixement 
global d’aquest fenomen per tal de demostrar que la publicitat també té una cara sensible que 
vetlla per les preocupacions de la societat. 
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3 MARC TEÒRIC 
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3.1 APROXIMACIÓ CONCEPTUAL 
 PUBLICITAT 3.1.1
La publicitat és un fenomen que té tantes definicions com investigadors i professionals que 
l’han estudiat (Alvarado, 2003), i és per aquest motiu que, en el present estudi, cal fer 
esment d’algunes d’aquestes definicions amb l’objectiu d’establir uns fonaments sobre els 
quals basar aquesta investigació. 
Per escollir la definició de publicitat que més s’adapti als objectius d’aquest estudi, es prendrà 
de referència el plantejament que exposa Alvarado a la seva tesi doctoral (2003)2 i a l’article 
publicat per la mateixa autora a la revista ICONO14 (2009)3. 
El que proposa Alvarado és buscar una definició de publicitat que compleixi una premissa 
bàsica: ha de ser prou àmplia com perquè s’hi puguin recollir accions publicitàries que 
traspassin les finalitats estrictament comercials i, per tant, ha de ser “una definició que 
transcendeixi allò comercial i/o informatiu per anar a allò social, polític, cultural i/o 
semiòtic4” (Alvarado, 2009, p. 128). 
Així doncs, s’abordarà la definició de publicitat observant si els objectius publicitaris que 
planteja són estrictament comercials o si també se n’hi inclouen de caire social, polític o 
cultural, entre d’altres. 
3.1.1.1 Definicions del terme “publicitat” que plantegen objectius publicitaris 
estrictament comercials 
La publicitat és un fenomen que a Espanya està regulat per la Llei General de Publicitat5 i el 
defineix com “tota forma de comunicació realitzada per una persona física o judicial, pública o 
privada, en l’exercici d’una activitat comercial, artesanal o professional, amb la finalitat de 
																																																						
2 Vegeu: Alvarado López, M. (2003). La publicidad social: una modalidad emergente de comunicación, Universidad 
Complutense de Madrid, pp. 37-47. 
3 Vegeu: Alvarado López, M. (2009). ¿Publicidad Social?: Usos y abusos de “lo social” en la publicidad. Revista 
ICONO14, 7(2), pp. 128-129. 
4 D’ara en endavant totes les cites textuals d’aquesta investigació es traduiran al català. 
5 Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. BOE 274 § 26156 (1998). 
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promoure de manera directa o indirecta la contractació de mobles o immobles, serveis, drets 
i obligacions”. 
Tal com comenta Eguizábal (2010), aquesta definició “deixa fora activitats típicament 
publicitàries com la publicitat institucional o corporativa, les campanyes de caràcter social, 
etc.” (p. 32) i n’exclou qualsevol forma de publicitat social (Feliu, 2004). És per això, que no 
és adequada per plantejar aquesta investigació ja que l’element principal d’estudi n’és la 
“publicitat social” i en l’anterior definició no hi està contemplada. 
Seguint la línia de les normes jurídiques i les regulacions en el camp de la publicitat, a Europa 
la Directiva del Parlament Europeu i del Consell sobre publicitat enganyosa i publicitat 
corporativa6 considera que és publicitat “tota forma de comunicació realitzada en el marc 
d’una activitat comercial, industrial, artesanal o liberal amb la finalitat de promoure el 
subministrament de béns o la prestació de serveis, inclosos els béns immobles, els drets i les 
obligacions”. 
Aquesta definició, a diferència de l’anterior, no especifica qui és o qui són els emissors de la 
comunicació però puntualitza que la publicitat fa referència a activitats comercials, 
industrials, artesanals o liberals, deixant de banda els temes d’índole social o cultural, entre 
d’altres. És per aquest motiu que la definició proposada per aquesta regulació tampoc encaixa 
amb el tema principal de la present investigació. 
L’any 1999, el Diccionari de Comunicació Empresarial va definir la publicitat com: 
La comunicació persuasiva i/o informativa sobre els productes, els serveis, les marques, etc., 
d’un anunciant, per mitjà, fonamentalment, d’anuncis subscrits i pagats per l’anunciant, que 
es proposa com a objectiu incidir directament o indirectament en els comportaments de 
compra i de consum dels públics a qui s’adreça. (p. 192) 
  
																																																						
6 Directiva 2006/114/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de diciembre, sobre publicidad 
engañosa y publicidad comparativa, DOUE 376 § 82663 (2006). 
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La definició que aporta el Diccionari de Comunicació Empresarial mostra un evident 
plantejament comercial ja que exposa que els objectius de la publicitat són incidir en els 
comportaments de compra i consum dels públics als qui s’adreça, obviant altres objectius de 
temàtica política, religiosa o social. 
Abandonant l’àmbit legislatiu i normatiu, Alvarado (2003) cita a Díez de Castro i Martín 
Armario (1993) els quals exposen que el terme “publicidad” (en llengua espanyola), 
“publicité” (en francès) i “advertising” (en anglès), “s’utilitza per referir-se a la publicitat amb 
objectius comercials” (p. 21), mentre que el mot “propaganda”, segons Díez i Martín, designa 
un tipus de comunicació amb finalitats polítiques o socials, entre d’altres, però no comercials. 
Si parlem de “publicitat social”, la definició anterior és totalment contradictòria al terme en 
qüestió i, tenint en consideració les connotacions negatives (Scareti, 2011) que giren entorn 
el concepte “propaganda7”, la definició proposada per Díez i Martín no s’acceptarà com a 
pertinent en aquesta investigació. 
Aquestes aportacions sobre el concepte de “publicitat” són només un petit recull de les 
múltiples opcions que s’han plantejat al llarg de la història de la comunicació, a fi de 
demostrar que el plantejament d’una definició de publicitat que només contempla objectius 
comercials, no s’adapta a les característiques de l’objecte d’investigació d’aquest estudi: la 
“publicitat social”. 
3.1.1.2 Definicions del terme “publicitat” que plantegen objectius publicitaris que 
transcendeixen els objectius estrictament comercials 
Tornant a l’àmbit legislatiu, l’any 1999 la Llei 22/1999 de Televisión sin Fronteras, inclou a la 
definició de publicitat plantejada per la Llei General de Publicitat (1998) que “també es 
considerarà publicitat, qualsevol forma de missatge emès per compte de tercers per 
promoure determinades actituds o comportaments entre els teleespectadors”. 
  
																																																						
7 D’acord amb Eguizábal, s’entendrà per propaganda “una forma de comunicació intencional, l’objectiu de la 
qual és l’adoctrinament o la manipulació ideològica del receptor” (Eguizábal, 2010, p. 33). 
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Tot i que aquesta aportació només fa referència als teleespectadors i no als públics que pot 
tenir la publicitat, presenta un gran canvi respecte les anteriors definicions ja que planteja la 
possibilitat que la publicitat tingui per objectiu promoure, en els seus públics, certes actituds 
o comportaments sense especificar si s’està parlant d’actituds de compra o consum. 
González i Prieto (2009) consideren que la publicitat és la “comunicació que té per objectiu 
promoure entre els individus l’adquisició de béns, la contractació de serveis o l’acceptació 
d’idees o valors” (p. 16).  
Aquesta definició de publicitat no fa referència directament als temes socials però incideix en 
que els objectius de la publicitat també poden ser l’acceptació d’idees o valors i per tant, 
transcendeix dels objectius purament comercials enfocats en l’adquisició de béns. 
González Martín (1996) defineix la publicitat com “un sistema de comunicació pagada, 
intencional i interessada, que serveix sempre a causes comercials, socials o polítiques 
concretes” (p. 4).  
Aquesta definició del concepte “publicitat” s’adapta perfectament als objectius principals de la 
present investigació ja que, tot i ser breu i concisa, admet les causes socials com un dels 
àmbits al qual pot apel·lar aquesta comunicació.  
Finalment, Alvarado (2003 i 2009) proposa una definició de publicitat que engloba 
l’aportació de Gonzalez Martín (1996) i la concepció del fenomen “publicitat” d’Armand 
Mattelart (1989)8. Així doncs, per Alvarado (2009) la publicitat és: 
Una operació per la qual les organitzacions de caràcter comercial, polític, social o cultural, 
construeixen i comuniquen significats per atribuir-los a les seves produccions (ja siguin 
marques, productes, serveis o idees) i augmentar el seu valor, a través d’un sistema de 
comunicació pagada, internacional i interessada, i desenvolupant un paper primordial a 
l’espai públic actual al reproduir la societat de la que parteix, representar el context en el 
que es desenvolupa i contribuir a la creació de consens social. (p. 129) 
																																																						
8 “La publicitat ja no és una mera representació impersonal... sinó una representació de l’espai social, 
econòmic, polític i cultural, una nova manera de crear consens” (Mattelart, 1989, p. 23). 
	
	
21 
En la present investigació s’adoptarà aquesta definició del concepte ja que l’aportació 
d’Alvarado posa de manifest que la publicitat té una “enorme transcendència social i és un 
dels elements bàsics que contribueix a la creació de cultura a la nova societat global de la 
comunicació i del coneixement” (Alvarado, 2009, p. 129), fet que encaixa amb el 
plantejament d’aquesta investigació i el principal fenomen a estudiar: la “publicitat social”. 
 EL TERCER SECTOR 3.1.2
Pujol (2003) cita a Ruiz Olabuénaga (2000) quan afirma que: 
“les organitzacions no lucratives han adquirit un important protagonisme en la provisió de 
serveis socials i són un instrument clau per l’atenció bàsica de les necessitats dels individus, 
grups i comunitats, i per desenvolupar les condicions que promoguin la igualtat efectiva per a 
tots els ciutadans, el benestar i la qualitat de vida”. (p. 187) 
Així doncs, aquestes entitats, compreses dins el que s’anomena Tercer Sector, “poden 
atendre les necessitats de determinats col·lectius d’una manera més propera i eficient que el 
sector públic” (Buffet, Rubio, i Sosvilla, 2013, p. 79) ja que, a mesura que ens endinsem en la 
Societat del Benestar, es generen una sèrie de demandes socials i culturals que el sector públic 
no pot satisfer. A causa de l’aparició d’aquestes noves necessitats, apareixen un conjunt 
d’agents socials que es formen amb la finalitat de pal·liar aquestes necessitats i donar 
respostes concretes a problemes socials específics (Buffet et al., 2013). 
Barranco (2005)9 defineix el Tercer Sector com “aquell sector format pel conjunt d’entitats o 
organitzacions sense ànim de lucre; [...] que es constitueixen amb l’objectiu de facilitar les 
condicions de vida a col·lectius desafavorits, principalment, i que tenen uns principis 
d’actuació basats en la solidaritat” (p. 17). 
Així doncs, el Tercer Sector està format per un conjunt d’entitats formalment organitzades 
(com fundacions, associacions, mútues i cooperatives), de caràcter voluntari (amb 
mecanismes de participació i de democràcia interna, i amb la col·laboració de voluntaris) i 
sense ànim de lucre (no es proposen com a finalitat última ni com a objectiu principal 
																																																						
9 Citat per Baños i Rodríguez, 2009, p. 221. 
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l’obtenció de beneficis). Les funcions centrals d’aquest conjunt d’entitats són les següents 
(Buffet et al., 2013): 
a. Reconeixement i exercici de drets socials, individuals i col·lectius. 
b. Aprofundiment en els elements d’inclusió i cohesió social. 
c. La garantia que determinats grups socials en risc d’exclusió social podran beneficiar-se 
dels avantatges de l’Estat del Benestar. 
d. Atenció als assumptes d’interès general. 
Tal com s’especifica a la Taula 2, hi ha diverses terminologies que molt sovint s’empren com 
a sinònims del Tercer Sector i que Pujol (2003) classifica de la següent manera: 
TAULA 2 
Terminologia referent al Tercer Sector 
 
 
Enfocament  Termes utilitzats 
Econòmic Sector no lucratiu 
Organitzacions no ganancials 
Economia social 
Polític Organitzacions no governamentals  
Sector independent 
Sector informal 
Sector privat social 
Organitzacions al servei del progrés humà 
Sociològic Associacionisme 
Tercera dimensió 
Societat civil 
Iniciativa social 
Sistema intermediari 
Organitzacions de mediació 
Recursos humans Organitzacions de voluntariat 
Organitzacions altruistes 
Organitzacions solidaries 
Organitzacions de filantropia 
Organitzacions comunitàries 
Organitzacions ciutadanes 
Organitzacions populars 
Nota. Fonts: adaptació de Pujol, 2003, p. 67; Sorribas, 2009, p. 44. 
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 MÀRQUETING SOCIAL 3.1.3
El màrqueting social és una tècnica que s’ha de tenir en consideració a l’hora de realitzar 
aquesta investigació ja que “tal i com passa amb la publicitat comercial, que és una de les eines 
de comunicació del màrqueting, la publicitat social s’integra dins del que es qualifica com a 
màrqueting social” (Baños i Rodríguez, 2009, p. 219), així doncs, es pot establir la premissa 
que la “publicitat social” és a la publicitat el que el màrqueting social és al màrqueting10 (Feliu, 
2004; Sorribas i Sabaté, 2006). 
El màrqueting social té els seus orígens a principis dels anys setanta, i va ser definit per 
primera vegada (Sorribas i Sabaté, 2006) de la mà de Kotler i Zaltman (1971) com “el 
disseny, implementació i control de programes pensats per influir en l’acceptació d’idees 
socials i implicant consideracions de planificació de producte, preu, comunicació, distribució 
i investigació de màrqueting” (p. 5).  
Aquesta definició ha anat evolucionant al llarg dels anys i al 2011 la National Social Marketing 
Centre For Excellence 11  defineix el màrqueting social com “un enfocament utilitzat per 
desenvolupar activitats que tenen per objectiu canviar o mantenir la conducta de les persones 
en benefici dels individus i de la societat en general”  (p. 4).  
Barranco (2005) també proposa una definició del concepte que, a diferència de l’anterior, fa 
referència a les causes socials i defineix el màrqueting social com “el conjunt d’eines 
necessàries per donar a conèixer una idea, una organització o un producte que, sense 
perseguir l’obtenció de beneficis, té per finalitat aconseguir recursos a causes solidaries”      
(p. 30).  
S’ha de tenir en compte però, que no es poden extrapolar les tradicionals quatre P del 
màrqueting comercial (Product, Price, Promotion i Place) al màrqueting social, s’han d’ampliar 
																																																						
10 Hi ha autors que difereixen d’aquesta concepció i, per exemple, Cortés i Pérez (2009) consideren que “si 
existeix realment una publicitat social, hauria d’estar a l’àmbit de la pedagogia i la sociologia, per sobre de les 
seves vinculacions marquetinianes” (p. 82). 
11 D’ara en endavant: NSMC 
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(Weinreich, 1999) i, segons la NSMC (2011, p. 25), les P que s’han d’afegir en aquest àmbit 
són: Process12, Physical environment13 i People14. 
 RESPONSABILITAT SOCIAL 3.1.4
La Responsabilitat Social (RS), també denominada Responsabilitat Social Empresarial (RSE) o 
Responsabilitat Social Corporativa (RSC) (Gilli, 2006), és un concepte que s’ha de tenir en 
consideració ja que està estretament lligat amb el foment i l’adopció de causes socials per part 
de les empreses comercials. 
Espinach, Julián i Verdaguer (2010) citen el Llibre Verd de la Comissió Europea quan 
defineix la Responsabilitat Social com el “concepte pel qual les companyies integren 
interessos socials i ambientals en les seves operacions comercials i en la seva interacció amb 
els grups d’interès de forma voluntària” (p. 7). En la mateixa línia, De la Cuesta i Valor 
(2003) consideren que es pot definir la RSC com “el reconeixement i integració de les 
preocupacions socials i mediambientals a les operacions que realitzen les empreses, donant 
lloc a pràctiques empresarials que satisfacin aquestes preocupacions i configurin les seves 
relacions amb els seus interlocutors” (p. 11). 
Tal com comenta Vélez (2011), la RSC ha anat guanyant força en els últims anys i en el 
context actual s’han presentat diverses guies per ajudar a les empreses comercials a 
implementar la RSC al seu model de negoci. Una d’aquestes guies seria, per exemple, la ISO 
2600015 que defineix la RSC com: 
La responsabilitat d’una organització davant els impactes que les seves decisions i activitats 
ocasionen a la societat i el medi ambient, mitjançant un comportament ètic i transparent que: 
a. contribueixi al desenvolupament sostenible, incloent la salut i el benestar de la societat; 
b. prengui en consideració les expectatives de les seves parts interessades; 
																																																						
12 De quina manera s’ofereixen els productes i serveis a l’audiència. 
13 Realitzar canvis a l’entorn físic si l’identifiquem com una barrera o com un benefici. 
14 Reconèixer que els clients poden ser públics, professionals i/o polítics i orientar els esforços d’acord amb 
aquesta concepció. 
15 International Standard Organization. (2010). Guía de responsabilidad social: ISO 26000 (1a. ed.). Ginebra: 
ISO, p. 4. 
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c. compleixi la legislació aplicable i sigui coherent amb la normativa internacional de 
comportament; i 
d. estigui integrada a tota l’organització i es porti a la pràctica en les seves relacions. (p. 4) 
En definitiva, la RSC és un instrument que involucra tant a l’empresa com a la societat en 
general, que implica una conducta voluntària per part de l’empresa a l’hora de 
responsabilitzar-se dels impactes causats per les seves actuacions, i que va més enllà de la 
normativa legal i de les responsabilitats econòmiques de l’organització (Chumaceiro, 
Hernández, Yori, i Ziritt, 2013). 
 CAUSA 3.1.5
Segons Kotler i Roberto (1992) una causa, en l’àmbit del màrqueting social, és “un objectiu 
social que els agents de canvi16 creuen que proporcionarà una resposta desitjable a un problema 
social” (p. 20). En altres paraules, és una manera de concretar problemes en objectius 
abastables per a les institucions (Alvarado, 2005). Així doncs, en el camp de la “publicitat 
social”, s’entén que: 
Una causa serà d’interès social quan, a més d’afectar directa o indirectament a la majoria de 
membres d’una comunitat, tingui a veure amb les condicions humanes de vida i el benestar 
de la societat i, per tant, quedaran fora d’aquest àmbit les causes que estiguin vinculades a 
aspectes polítics i comercials, encara que siguin d’interès públic i general i els seus emissors 
pertanyin a l’Administració Pública. (Alvarado, 2005, p. 266) 
Tota causa social es planteja un objectiu que, segons Kotler i Roberto (1992) pot incloure: 
a. Un canvi cognitiu (amb la finalitat de proporcionar nova informació a les persones i 
elevar el seu coneixement respecte a cert objectiu desitjat). 
b. Un canvi en l’acció (persuadir a un número màxim d’individus perquè realitzin un 
acte o una pràctica específics en un determinat temps). 
  
																																																						
16 “Un individu, una organització o una aliança que intenta realitzar un canvi social: que dóna cos a la campanya 
de canvi social” (Kotler i Roberto, 1992, p. 20). 
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c. Un canvi de conducta (que indueixi a les persones a canviar certa conducta pel seu 
propi bé). 
d. Un canvi de valors (que alteri les creences o valors profundament arrelats a l’individu 
o a la societat a la qual viu). 
 PRODUCTE SOCIAL 3.1.6
Prenent de referència a Kotler (2002), en el camp del màrqueting “un producte és qualsevol 
cosa que s’ofereixi en un mercat per atenció, adquisició, ús o consum; entre aquests 
productes hi ha objectes físics, serveis, personalitats, llocs, organitzacions i idees” (p. 183).  
Però quan parlem de màrqueting social o “publicitat social”, el producte que s’ha de 
promoure és “el comportament desitjat i els beneficis associats a aquest comportament. 
També inclou objectes tangibles i serveis desenvolupats per recolzar i facilitar el canvi de 
comportament del públic objectiu” (Kotler, Roberto i Lee, 2002, p. 195). Alvarado (2005) 
va més enllà i planteja que els productes socials poden respondre a dos tipus de necessitats: 
a. Necessitats egoistes, com per exemple deixar de fumar. 
b. Necessitats altruistes, que satisfan les necessitats d’ordre superior, com per exemple 
ajudar a altres persones a deixar de fumar. 
Pel que fa a la classificació dels productes socials, es pot establir el següent esquema: 
         
Figura 1. Tipus de productes socials. Font: adaptació de Kotler i Roberto, 1992. p.30 
Com es pot veure a la Figura 1, hi ha dos tipus de productes socials: els intangibles i els 
tangibles, però la “publicitat social” promou bàsicament conceptes, ja siguin idees o pràctiques 
socials (Alvarado, 2003). En el grup dels productes socials intangibles que promouen idees, 
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una creença és “una concepció que s’estableix respecte a un assumpte” sense necessitat de    
fer-ne una avaluació personal, una actitud és “una avaluació positiva o negativa de les 
persones, objectes, idees o successos” i un valor és “una idea global respecte al que és correcte 
o incorrecte” molt més arrelada al subjecte. (Kotler i Roberto, 1992, pp. 30-31). Quan el 
producte social és una pràctica, implica la realització d’una determinada acció per part del 
subjecte. Aquesta acció pot ser puntual (realitzar un acte determinat) o regular (canviar o 
modificar una conducta) (Alvarado, 2003). 
3.2 ESTAT DE LA QÜESTIÓ 
En primer lloc cal puntualitzar que la “publicitat social” una disciplina poc estudiada tal i com 
l’entenem actualment ja que estem parlant d’un fenomen bastant recent (González i 
González, 1977; Feliu, 2004) i és per aquest motiu que compta amb una base teòrica força 
reduïda. A més, les fronteres d’aquest tipus de publicitat varien d’unes perspectives a unes 
altres (Baños i Rodríguez, 2009) i per tant, la seva delimitació i classificació és una tasca 
relativament complexa que divergeix en funció dels autors que la plantegin. 
En aquest apartat, es pretén diferenciar les perspectives que els diversos autors presenten 
entorn la “publicitat social” i, per tant, concretar unes bases teòriques sobre les quals basar la 
present investigació. 
A Espanya, s’identifiquen dos corrents d’opinió molt diferenciats l’un de l’altre que fan 
referència a aquest tipus de publicitat i a partir dels quals es basen els diversos estudis 
publicats sobre aquesta temàtica. La principal diferència entre les dues perspectives de la 
“publicitat social” és la identificació de qui són els emissors d’aquesta publicitat i amb quina 
finalitat la utilitzen.  
Per una banda, hi ha autors17 que defensen que la “publicitat social” només pot ser emesa per 
empreses no comercials i, per tant, amb un objectiu final de caràcter no comercial i 
altruista18; i per l’altra, hi ha autors19 que consideren que qualsevol emissor pot fer ús de la 
																																																						
17 Alvarado, M. C., Baños, M., Rodríguez, T., Cortés, A., Pérez, J., Feliu, E., entre d’altres. 
18 Entendrem per altruisme aquella conducta humana que procura, de manera desinteressada, pel bé aliè. 
19 Álvarez, A., Sorribas, C., Sabaté, J., entre d’altres. 
	
	
28 
“publicitat social”, fins i tot les empreses comercials, independentment de quin sigui el seu 
objectiu final. 
Per una banda, Alvarado (2003) defineix la “publicitat social” com: 
La comunicació publicitària, és a dir, l’activitat comunicativa de caràcter persuasiu, pagada, 
internacional i interessada que serveix, a través dels mitjans publicitaris, a causes concretes 
d’interès social, i que, per tant, es planteja objectius de caràcter no comercial, buscant 
efectes que contribueixin, a curt o a llarg termini, al desenvolupament social i/o humà, i 
formant part, o no, de programes de canvi i conscienciació social. (p. 336) 
Així doncs, els elements clau de la definició plantejada per Alvarado són que la “publicitat 
social” serveix a causes d’interès social, es planteja objectius no comercials i busca contribuir 
al desenvolupament social.  
A partir d’aquest plantejament, s’arriba a la conclusió que els emissors de la “publicitat social” 
no poden ser empreses comercials ja que, segons l’autora, estem parlant d’una publicitat que 
no es planteja objectius comercials. És per aquest motiu que Alvarado (2003) proposa una 
altra modalitat de publicitat, la qual anomena “publicitat comercial o corporativa d’apel·lació 
socioconscient” i que és aquella publicitat que utilitza els temes i causes socials com un mitjà 
per satisfer altres fins com serien, per exemple, l’augment de vedes o l’aportació d’un valor 
afegit al producte, empresa o servei. Alvarado (2003) puntualitza que: 
Hi ha apel·lació socioconscient en un missatge publicitari quan, per cridar l’atenció del 
receptor, s’utilitza com a reclam fonamental i formant part de l’argumentació principal del 
missatge, un benefici, un valor o un tema, directament vinculats amb una causa o una 
problemàtica de caràcter social. (p. 151) 
Igual que Alvarado, Baños i Rodríguez (2009) consideren que “la publicitat social, a més de 
derivar-se de causes o projectes socials, ha d’estar promoguda per anunciants sense ànim de 
lucre” (p. 220) i, per tant, no contemplen la possibilitat que aquesta publicitat pugui ser 
emesa per empreses corporatives, els fins de les quals són de caràcter comercial. 
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També en aquesta línia, Cortés i Pérez (2009) fan referència a “un tipus de publicitat que en 
realitat és comercial, però que té un argument social a mode de cuirassa” (p. 77) ja que 
empra campanyes “amb discursos socials, crítics i aparentment conduents a millorar les 
nostres conductes socials, però que realment estan orientats a atraure bons resultats per 
l’organització que inverteix en aquestes campanyes” (p. 80). Aquest tipus de publicitat del 
qual parlen Cortés i Pérez, seria l’anomenada per Alvarado “publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient”. 
La Figura 2 mostra de forma resumida el primer plantejament de la publicitat social exposat 
fins al moment: 
 
Figura 2. Concepció de la publicitat social des d'un punt de vista altruista. Font: elaboració pròpia. 
Per altra banda, Álvarez (2003) difereix de l’anterior plantejament i considera que “les 
barreres entre la publicitat social i la publicitat comercial s’estan difuminant” (p.136) i, per 
tant, conclou que les campanyes referents a causes socials que fan les empreses comercials 
s’han d’acceptar com a pràctiques de “publicitat social” ja que “intervenen en i modifiquen 
l’escenari de la comunicació persuasiva social, les seves imatges i els seus llenguatges” (p. 
136). 	
De la mateixa manera que Álvarez, Sorribas i Sabaté (2006) també recolzen aquesta 
perspectiva i afirmen que la “publicitat social” no s’ha d’entendre només com una forma de 
“publicitat d’informació i conscienciació i orientada exclusivament a promoure determinades 
actituds i comportaments favorables a la societat” (p. 10) sinó que també s’ha d’entendre com 
	
	
30 
una estratègia freqüent de construcció d’imatge, diferenciació de la competència i creació de 
notorietat i opinió per part dels consumidors i, per tant, com una eina d’augment de vendes 
i/o consum de determinats productes, serveis o béns, sota l’aparent objectiu de contribuir al 
benestar de la societat. Així doncs, segons Sorribas i Sabaté (2006), “tant la publicitat social 
com la publicitat de productes comercials tenen un clar objectiu de millora de la imatge de la 
institució que la realitza” (p. 6). 
La Figura 3 mostra de forma resumida el segon plantejament de la publicitat social: 
                     
Figura 3. Concepció de la publicitat social des d'un punt de vista comercial. Font: elaboració pròpia. 
Com es pot veure, hi ha dues perspectives pel que fa a la consideració de la “publicitat social” 
que giren entorn als objectius que es planteja aquesta publicitat i als agents que l’emeten. El 
primer corrent d’opinió exposat en aquesta investigació considera que les empreses 
comercials no poden realitzar “publicitat social” ja que els seus objectius finals no són 
altruistes, sinó que busquen beneficis comercials per a la seva organització. El segon corrent 
d’opinió defensa que totes les organitzacions, siguin lucratives o no, poden realitzar 
campanyes de “publicitat social” atès que fan referència a causes socials i, d’alguna manera o 
altra, contribueixen a la millora de la societat. 
Així doncs, es pot considerar que: a) el primer corrent d’opinió no contempla la possibilitat 
d’acceptar campanyes emeses per empreses comercials i que fan referència a causes socials 
com a “publicitat social”; i que b) la segona visió exposada en la present investigació admet 
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com a “publicitat social” qualsevol tipus de publicitat que apel·li a causes socials, 
independentment dels seus objectius finals i de qui en sigui el seu emissor.  
3.3 PROPOSTA DE L’AUTORA 
Amb la voluntat d’unificar els dos corrents de pensament que giren entorn de la publicitat 
social exposats en l’apartat anterior, es procedirà a plantejar unes bases teòriques sobre les 
quals es basarà el present estudi. 
Des del punt de vista de l’autora, els dos plantejaments de la concepció de “publicitat social” 
són, en certa mesura, extremistes. En el primer, se n’exclou les empreses comercials encara 
que realitzin campanyes publicitàries de caire social; i en el segon, s’hi integren totes les 
organitzacions independentment de quins siguin els seus objectius finals. 
Així doncs, el que es vol aconseguir amb aquesta investigació és unificar els dos corrents de 
pensament a partir de dos criteris: 
a. Quina és la naturalesa de l’organització que realitza “publicitat social”. 
b. Quins són els objectius finals i reals que es volen aconseguir a través d’aquesta 
“publicitat social”. 
Ambdós criteris estan directament relacionats. Així, si l’organització que realitza “publicitat 
social” és una empresa comercial s’entendrà que almenys algun dels seus objectius serà de 
caire comercial; i si l’organització que realitza “publicitat social” no té afany de lucre, 
s’entendrà que els seus objectius no busquen l’augment de vendes o la diferenciació, sinó que 
estarem parlant d’objectius que volen afavorir a la millora de la societat d’una manera 
filantròpica. 
Per plantejar aquest nou corrent de pensament que integra els dos punts de vista exposats fins 
al moment, s’adoptarà com a definició de “publicitat social” la plantejada per Alvarado (2003) 
però amb algunes modificacions que permetran enfocar el concepte des d’un punt de vista 
més global i integrador. Així doncs, la definició de “publicitat social” sobre la qual es basarà la 
present investigació és la següent: 
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La publicitat social és la comunicació publicitària, és a dir, l’activitat comunicativa de 
caràcter persuasiu, pagada, internacional i interessada que apel·la, a través dels mitjans 
publicitaris, a causes d’interès social, i que busca efectes que contribueixin, a curt o a llarg 
termini, al desenvolupament social i/o humà, i formant part, o no, de programes de canvi i 
conscienciació social. (Adaptació d’Alvarado, 2003, p. 336) 
A mode de resum, es podria considerar que la publicitat social és aquella comunicació 
publicitària que fa referència a causes socials. L’adopció d’aquesta definició permet enfocar el 
concepte d’una manera més global ja que no fa referència a la naturalesa de l’organització que 
emet la publicitat social ni als seus objectius finals i reals. 
Aplicant els dos criteris mencionats anteriorment, s’establiran dues tipologies de publicitat 
social que derivaran de la definició global del concepte.  
La primera d’aquestes tipologies inclourà les empreses comercials que realitzin campanyes que 
facin referència a causes socials i que es plantegin com a finalitat última objectius de caire 
comercial, com podrien ser l’augment de vendes o la creació de notorietat, entre d’altres.  
Aquesta tipologia és la que Alvarado (2003) anomena “publicitat comercial o corporativa 
d’apel·lació socioconscient” i que defineix com aquella publicitat que utilitza els temes i 
causes socials com un mitjà per tal de satisfer altres fins i que, “per cridar l’atenció del 
receptor, s’utilitza com a reclam fonamental i formant part de l’argumentació principal del 
missatge, un benefici, un valor o un tema, directament vinculats amb una causa o una 
problemàtica de caràcter social” (p. 151). 
La segona tipologia, en contraposició amb la primera, inclourà les empreses, organitzacions o 
institucions no comercials i els anunciants sense ànim de lucre que realitzin campanyes que 
apel·lin a causes socials i que tinguin com a finalitat última contribuir al desenvolupament social 
de forma desinteressada. 
Al tractar-se d’una nova categorització en el camp de la publicitat social, aquesta tipologia no 
ha estat intitulada ni designada per cap teòric de la matèria i és per aquest motiu que en la 
present investigació aquest concepte es denominarà “publicitat social filantròpica”. S’ha 
escollit aquesta nomenclatura ja que la filantropia és entesa com un fenomen que: 
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a. Inclou diversos conceptes com: la societat civil, el sector de les entitats no lucratives i 
la responsabilitat social de les organitzacions (Rey, 2013). 
b. Simbolitza la capacitat individual d’involucrar-se en donar i servir als altres de manera 
desinteressada en la recerca del bé comú (Montes i Rey, 2013). 
c. Constitueix una poderosa eina per a la millora del bé comú (Montes i Rey, 2013). 
d. Respon a una sensibilitat moral materialitzada en l’amor al gènere humà (Montes i 
Rey, 2013; RAE, 2015). 
e. Té com a objectiu final contribuir a fer del món un lloc millor (Manzano, 2013). 
Totes aquestes característiques que configuren la filantropia20, s’adeqüen amb la concepció de 
publicitat social que es vol transmetre amb la segona tipologia proposada en aquesta 
investigació: organitzacions que emeten publicitat social sense la voluntat d’obtenir-ne 
beneficis propis, sinó per “amor a l’ésser humà”. És per això que el mot filantropia s’ha 
considerat el més adequat per designar aquesta segona tipologia de publicitat social. 
Un cop delimitat el concepte global de publicitat social i les dues tipologies que en deriven, 
l’esquema general de la classificació i plantejament de la publicitat social sobre el qual es 
basarà la present investigació i que uneix els dos corrents de pensament exposats 
anteriorment és el que es mostra a la Figura 4. 
																																																						
20 Es podria considerar que el concepte “filantropia” té un punt utòpic i per tant, inabastable, però aquest debat 
s’escapa dels límits de la present investigació. 
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Figura 4. Plantejament del concepte adoptat en la present investigació. Font: elaboració pròpia. 
A mode de conclusió, es podria dir que a) existeix un tipus de publicitat anomenat publicitat 
social que fa referència a una comunicació publicitària que apel·la a causes socials; que b) 
d’aquest concepte en deriven dues tipologies establertes en funció de qui són els emissors 
d’aquesta comunicació i amb quina finalitat utilitzen la publicitat social: la publicitat 
comercial d’apel·lació socioconscient (emesa per empreses comercials), i la publicitat social 
filantròpica (emesa per organitzacions sense ànim de lucre); i que, c) aquesta és la classificació 
i el plantejament sobre el qual es basarà aquesta investigació. 
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3.4  PUBLICITAT SOCIAL 
 HISTÒRIA DE LA PUBLICITAT SOCIAL 3.4.1
Per concretar les etapes la història de la publicitat social, s’ha pres de referència l’estructura i 
contextualització que proposa Alvarado (2003)21 i que és determinada a partir de la història 
de la publicitat i del context social de cada moment (Taula 3).   
TAULA 3  
Història de la publicitat social: fases i etapes 
A. Primeres manifestacions de publicitat amb finalitats socials (Edat Antiga – finals 
segle XVIII) 
1. Època Antiga i Medieval 
- Antecedents de la publicitat social. 
- Caritat: base de l’acció social. 
- Comunicació pública i religiosa. 
2. Segle XV – finals segle XVIII 
- Configuració dels primers mitjans 
publicitaris. 
- Alguns anuncis de finalitat social. 
B. Orígens de la publicitat social (finals segle XVIII – inicis segle XX) 
3. Finals segle XVIII i inicis segle XX 
- Configuració del sistema publicitari. 
- Nous emissors: sindicats i organitzacions de treballadors. 
- Primers missatges amb finalitats socials. 
C. Publicitat social: consolidació i evolució (1914 – avui) 
4. 1914 – 1950. Guerres i postguerres 
- Consolidació de la publicitat social com 
una activitat concreta. 
- Campanyes de publicitat al servei de les 
guerres i de les seves conseqüències. 
5. 1950 – Avui.  
- Evolució de la publicitat social. 
- Noves temàtiques. 
- Augment d’emissors socials. 
Nota. Font: adaptació d’Alvarado, 2003, p. 423. 
3.4.1.1 Primeres manifestacions de publicitat amb finalitats socials (Edat Antiga – 
finals segle XVII) 
La primera etapa, que va des de l’Edat Antiga fins el segle XVIII, comprèn el que es podrien 
considerar els antecedents de la publicitat social. En aquesta etapa encara no existia el que 
avui s’entén per “publicitat” com a tal i és per això que tampoc es pot dir que hi haguessin 
manifestacions de publicitat amb finalitats socials. De totes maneres, a l’Edat Antiga sí que hi 
																																																						
21 Alvarado López, M. (2003). La publicidad social: una modalidad emergente de comunicación, Universidad 
Complutense de Madrid, pp. 422-503. 
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havia diverses manifestacions que s’han considerat vestigis de la publicitat i que estaven més 
relacionades amb finalitats públiques o socials que amb objectius comercials com serien, per 
exemple: 
a. Els missatges de l’Antic Egipte que oferien recompenses a qui capturés algun esclau 
que s’havia escapat. 
b. Diversos suports com kyrbos o libellus (de Grècia i Roma) que s’utilitzaven per emetre 
comunicats oficials des de les institucions públiques del moment. 
Durant l’Edat Mitjana (segle V - mitjan segle XV), a causa de l’escassa culturització de la 
societat i l’elevat percentatge d’analfabetisme, la institució que controlava els suports i 
mitjans de comunicació (la majoria dels quals orals, com per exemple els pregoners o els 
xarlatans) era l’Església i, per tant, era també qui dominava la poca acció social del moment, 
que estava basada en la idea caritat (recaptació d’almoines, convocatòries d’actes religiosos, 
entre d’altres). 
L’aparició de la impremta a l’any 1450, comporta que hi hagi canvis notables en el camp de la 
comunicació (sobretot a partir dels segles XVI i XVII) i que es comencin a utilitzar cartells i 
altres formes de comunicació impresa per informar a la ciutadania d’assumptes sobretot 
oficials, religiosos i ideològics.  
A partir del segle XVII, cada cop hi ha més publicacions regulars 
que inclouen anuncis comercials i, més endavant, publicitat de 
caràcter més social o cultural com els anuncis per recaptar fons 
amb la finalitat de construir espais de culte.  
Amb la implementació del cartell, comencen a aparèixer el que 
es podrien considerar els primers anuncis de finalitat realment 
social com per exemple un avís contra els perills de la sífilis 
(Figura 5). 
 
																																																						
22 Extret de: Alvarado, 2003, p.  435. 
   
Figura 5 Avís en contra els 
perills de la sífilis (Durero, 
Nuremberg, 1496).22 
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Al segle XVIII és quan es comencen a configurar els futurs mitjans publicitaris. Els diaris i 
periòdics s’editen amb més regularitat, i els cartells es van tornant de caràcter comercial. En 
aquesta època, els problemes socials són considerats problemes públics i cada vegada hi ha 
més institucions que es dediquen una tasca assistencial. És en aquest segle quan apareixen 
campanyes destinades a alguna finalitat social, sobretot als Estats Units, com per exemple una 
campanya que promovia la vacunació durant una epidèmia de la varicel·la a Boston entre els 
anys 1721 i 1722. 
Així doncs, a mode de conclusió, es podria dir que durant aquesta primera etapa no existeix 
la publicitat social ja que no hi ha cap organització especialitzada en el que es podria anomenar 
activitat publicitària com a tal, ni mitjans de comunicació de masses, ni professionals que es 
dediquin a la publicitat. De totes maneres, en aquesta etapa sí que hi ha campanyes sanitàries 
o assistencials que demostren que la comunicació es comença a utilitzar com una eina de canvi 
i mobilització. 
3.4.1.2 Orígens de la publicitat social (finals segle XVIII – inicis segle XX) 
És en aquesta segona etapa on es poden situar els orígens de la publicitat social ja que hi ha 
diversos canvis que afecten directament a la societat i és a mitjan segle XVIII quan es pot 
començar a parlar de publicitat com a tal: 
a. Es creen les primeres agències de publicitat. 
b. El cartell es consolida i evoluciona artísticament. 
c. Apareixen nous suports i mitjans publicitaris. 
Aquests canvis vénen donats, en gran part, per la Revolució Francesa (1789) atès que 
comencen a aparèixer noves ideologies i la societat anhela la conquesta de llibertats. A més, 
és també durant aquesta època quan es fa palès l’eficàcia d’elaborar un pla d’accions 
distribuïdes en el temps i en l’espai i dur-les a terme sistemàticament i de forma organitzada. 
A causa de les ideologies liberals derivades de la Revolució Francesa que es propaguen per la 
majoria de països occidentals, desapareixen els gremis i s’intenta limitar el poder de 
l’Església, fet que afavoreix l’aparició de diversos canvis que modificaran la societat: lliure 
competència mercantil, liberalisme econòmic, evolució de les idees democràtiques, revolució 
	
	
38 
industrial i tecnològica, avenços en la comunicació, llibertat de premsa, més alfabetització, 
etc. 
En l’etapa anterior, les principals institucions que emetien comunicació social eren l’Església, 
l’Estat i les Associacions. En aquesta etapa s’hi afegeixen els sindicats i les organitzacions de 
treballadors que reivindiquen, per exemple, la jornada laboral de vuit hores, el descans 
setmanal o la protecció laboral de dones i menors. 
Paral·lelament, la publicitat es va consolidant com una forma de comunicació persuasiva 
específica i com una professió i és que, a la segona meitat del segle XIX, ja es considera la 
publicitat com una activitat principal. És per aquest motiu que comencen a aparèixer els 
primers autèntics missatges publicitaris amb finalitats socials. El primer anunciant que va 
utilitzar aquest tipus de publicitat va ser el govern dels Estats Units que va realitzar una 
campanya gràfica en espais de diaris i periòdics, cedits gratuïtament, per persuadir als joves 
que s’allistessin a l’exèrcit. 
                           
Figura 6. Cartell vinculat al moviment feminista demanant el vot 
de les dones (Emily J. Harding, Artists Suffrage League).23 
El moviment feminista (Figura 6) i els moviments de treballadors, també són successos que 
van utilitzar la comunicació per aconseguir objectius de caire social com per exemple 
aconseguir la igualtat de gènere o denunciar les dures condicions laborals.  
A principis del segle XX als Estats Units, emissors no governamentals porten a terme 
campanyes amb objectius de caire més social com per exemple: 
																																																						
23 Extret de: Alvarado, 2003, p. 448. 
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a. La campanya ecològica emesa per la American Civic Association que l’any 1906 va 
denunciar, a través de diverses revistes, l’amenaça mediambiental que estaven patint 
les Cascades del Niàgara (Figura 7).  
b. La campanya emesa per The National Child Labor Committe denunciant l’explotació 
laboral infantil a les fàbriques (Figura 8). 
                     
 
                          
Figura 7. Pàgina d'una revista on es denuncia la 
destrucció de les Cascades del Niàgara (1906).24 
 Figura 8. Anunci que denuncia l'explotació laboral 
infantil a les fàbriques.25 
Aquesta segona fase contempla el desenvolupament de la publicitat com a disciplina 
àmpliament reconeguda i, conseqüentment, el seu ús per comunicar causes de caire més 
social. 
3.4.1.3 Publicitat social: consolidació i evolució (1914 – avui) 
L’impuls definitiu de la publicitat social és donat per les conseqüències socials que van 
comportar els conflictes bèl·lics de la primera meitat del segle XX. Així doncs, ens trobem 
davant d’una publicitat social que fa referència a les diferents necessitats del moment, com 
serien els aliments, la moral, els diners, etc., i és que, poc abans de la Primera Guerra 
Mundial, es donen les condicions necessàries per poder parlar plenament de publicitat social: 
a. Mitjans publicitaris consolidats (premsa i exterior) i mitjans publicitaris en 
creixement (cinema i ràdio). 
b. Professionals de la publicitat formats, agències, associacions, publicacions, etc. 
																																																						
24 Extret de: Alvarado, 2003, p. 450. 
25 Extret de: Alvarado, 2003, p. 450. 
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c. Gran número d’anunciants, entre els quals hi trobem anunciants socials com les 
associacions, les institucions públiques, etc. 
d. Receptivitat per part del públic davant dels productes i serveis que ofereix la 
publicitat. 
Ja de ple en la Primera Guerra Mundial, la publicitat comercial és substituïda majoritàriament 
per publicitat de guerra que, en gran part dels casos, compta amb un evident caràcter social. 
És en aquest moment quan ja es pot dir que la “publicitat de les causes socials apareix com 
una activitat concreta” (Alvarado, 2003, p. 454). 
La majoria d’aquestes accions de publicitat no comercial derivades dels conflictes bèl·lics o 
postbèl·lics, solien fer referència a algun dels següents temes: 
a. Reclutament de soldats o personal per ajudar amb les diverses tasques que 
comportava el conflicte (Figura 9). 
b. Foment d’actituds solidàries: estalvi d’energia o aliments, recolzament a les tropes, 
etc. (Figura 10). 
c. Recaptació de fons a través dels bons de guerra (Figura 11). 
d. De caràcter antibèl·lic, sobretot durant la postguerra (Figura 12). 
 
                      
 
                       
Figura 9. Cartell de reclutament durant la 
Primera Guerra Mundial (Alfred Leete, 1914).26 
 Figura 10. Cartell que insta als ciutadans a consumir 
menys blat (U.S. Food Administration, 1918).27 
 
																																																						
26 Extret de: Alvarado, 2003, p.  457. 
27 Extret de: Alvarado, 2003, p. 461. 
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Figura 11. Cartell per a la compra de bons de 
guerra (Casper Emerson Jr., 1917).28 
 Figura 12. Cartell antibèl·lic (Käthe Kollwitz, 
1924).29 
El mitjà més utilitzat per la publicitat social durant aquest període era el cartell, tot i que 
també s’utilitzava el cinema com a eina de propaganda. Els emissors d’aquestes campanyes, a 
part de l’Església i les associacions, eren les institucions d’ajuda a la guerra creades pels 
governs. 
En el període d’entreguerres, la publicitat amb finalitats 
socials va seguir adquirint espais gratuïts per defensar 
assumptes públics i bones causes, com per exemple, la 
prevenció del càncer (en l’àmbit de la salut) o la 
preocupació per una llarga sequera als Estats Units (en 
l’àmbit mediambiental) (Figura 13). 
Després d’uns anys de pau, l’any 1939, la Segona Guerra Mundial va tornar a capgirar el 
panorama mundial, i la publicitat social va desenvolupar un paper molt important en el camp 
de la comunicació. En aquest període, la ràdio i el cinema ja eren mitjans fermament 
consolidats però, tot i així, la majoria de publicitat s’emetia a través de mitjans impresos 
(anuncis a la premsa i cartells). Va ser durant la Segona Guerra Mundial quan es va crear als 
Estats Units el War Advertising Council31, un organisme que tenia com a propòsit mobilitzar la 
indústria de la publicitat en suport de la guerra. La majoria d’anuncis realitzats des del WAC 
																																																						
28 Extret de: Alvarado, 2003, p. 463. 
29 Extret de: Alvarado, 2003, p. 469. 
30 Extret de: Alvarado, 2003, p. 470. 
31 D’ara en endavant: WAC 
            
Figura 13. Cartell referent a la sequera  
(Resettlement Administration, 1935).30 
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feien referència, a part del reclutament de soldats i la venda de bons de guerra, a 
l’advertència als treballadors sobre els comentaris indiscrets, el racionament de menjar, la 
protecció contra malalties de transmissió sexual, la prevenció d’incendis forestals, etc.  
A partir de la meitat del segle XX, la majoria de països occidentals ja compten amb una 
societat de consum i un sistema publicitari consolidats. Un cop acabada la guerra, altres 
causes comencen a prendre protagonisme en l’àmbit de la publicitat social com podrien ser 
l’educació, la informació, la conscienciació, etc. (Figures 14, 15 i 16) i apareix un nou mitjà 
de masses que revolucionarà el món de la publicitat: la televisió. És també en aquesta època 
quan es comença a teoritzar sobre l’aplicació de les tècniques del màrqueting a les entitats no 
lucratives. 
    
 
     
 
     
Figura 14. Cartell que pretén 
convèncer a la població que 
comparteixi cotxe (1943).32 
 Figura 15. Cartell dirigit a les 
mares, per salvar als infants de 
la guerra (Anònim, 1941).33 
 Figura 16. Cartell anunciant una 
gala benèfica a París (Paul Colin, 
1949).34 
 
La dècada dels anys cinquanta està marcada per la possibilitat d’una guerra nuclear, i és per 
aquest motiu que diverses organitzacions pacifistes porten a terme campanyes publicitàries 
per informar dels efectes d’una possible guerra (Figura 17).  
Les conseqüències del boom econòmic d’aquest període també tenen un costat negatiu, ja que 
augmenten els accidents de trànsit, la contaminació i els embussos. També es comença a 
prendre consciencia del deteriorament del medi ambient (marees negres, platges plenes de 
																																																						
32 Extret de: Alvarado, 2003, p. 478. 
33 Extret de: Alvarado, 2003, p. 479. 
34 Extret de: Alvarado, 2003, p. 481. 
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deixalles, etc.) i és per això que diverses organitzacions, tant públiques com privades, 
realitzen campanyes publicitàries d’educació vial o de temàtica mediambiental (Figures 18        
i 19). 
 
Un altre tema que va guanyar protagonisme entre els anys seixanta i setanta va ser la 
conscienciació sobre l’addicció a diverses drogues, amb la realització de cartells en contra del 
tabaquisme i de la drogoaddicció (Figures 20 i 21). Durant aquesta dècada també es creen 
noves organitzacions privades que es converteixen en anunciants socials i que lluiten per 
ajudar al desenvolupament del Tercer Món (Figura 22). 
   
 
 
 
    
Figura 20. Cartell antitabac 
(American Cancer Society, anys 
60).38 
 Figura 21. Cartell sobre el 
consum de drogues (National 
Antidrug Committe, anys 60).39 
 Figura 22. Cartell a favor de la 
lluita contra la fam al Tercer 
Món (Abram Games, 1962).40 
																																																						
35 Extret de: Alvarado, 2003, p. 484. 
36 Extret de: Alvarado, 2003, p. 484. 
37 Extret de: Alvarado, 2003, p. 486. 
38 Extret de: Alvarado, 2003, p. 487. 
     
 
    
 
      
Figura 17. Cartell en contra de la 
guerra nuclear (Hans Erni, 
1954).35 
 Figura 18. Anunci per alertar del 
perill d'atropellament (Swiss 
Automobile Club, 1958).36 
 Figura 19. Cartell que mostra 
l'efecte de la contaminació de 
l'aigua en els ocells (RSPCA).37 
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Als anys 70, alguns dels temes més concurrents de la publicitat social eren la salut, com per 
exemple la prevenció de malalties de transmissió sexual o els embarassos no desitjats (Figura 
23), o l’ecologia, que es va convertir en un dels temes que més preocupaven la població 
(Figura 24). 
                      
 
                     
Figura 23. The Pregnant Man (Saatchi & Saatchi 
Advertising, 1970).41 
 Figura 24. Campanya per aconseguir ajudes 
econòmiques per salvar l'ós panda (WWF, anys 70).42 
 
A partir dels anys vuitanta és quan la publicitat social comença a tenir més presència al 
panorama del moment i les organitzacions d’ajuda humanitària i ecològica comencen a 
utilitzar cada vegada més la publicitat per aconseguir la col·laboració de la població en la seva 
tasca. Paral·lelament, la societat està cada vegada més desinteressada pels temes polítics i 
comencen a recolzar causes altruistes, fet que es 
demostra amb la proliferació de l’art urbà com per 
exemple els grafittis. 
Les temàtiques a les que apel·la la publicitat social cada 
vegada són més diverses i es comencen a emetre 
campanyes de prevenció de malalties, recaptació de 
fons per projectes a països del Tercer Món, foment de 
la lectura, prevenció d’accidents de trànsit, voluntariat, etc.; i més endavant, apareixen nous 
temes com la lluita contra el terrorisme o la prevenció de la sida (Figura 25). 
																																																																																																																																																																			
39 Extret de: Alvarado, 2003, p. 487. 
40 Extret de: Alvarado, 2003, p. 486. 
41 Extret de: http://saatchi.com/en-us/ 
42 Extret de: Alvarado, 2003, p. 491. 
43 Extret de: Alvarado, 2003, p. 498. 
   
Figura 25. Cartell per conscienciar a la 
població de la sida (Ministeri francès de 
Salut, 1987).43 
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Als anys noranta, l’activitat publicitària pateix algunes transformacions derivades dels canvis 
en l’entorn econòmic i de l’aparició d’Internet. Així doncs, la publicitat social experimenta 
una sèrie de canvis com l’augment del número d’emissors socials, el canvi de valors de les 
societats, l’augment de la problemàtica social, etc.; i es converteix en un fet quotidià per al 
receptor. 
A l’última dècada del segle XX “l’ús intensiu de la publicitat al servei de les causes socials no 
s’ha aturat i continua als inicis del nou segle” (Alvarado, 2003, p. 499) i el gran número 
d’anuncis socials presentats a grans festivals de publicitat és una mostra d’aquesta afirmació. 
En aquest context, apareixen també noves temàtiques més actuals com serien la lluita contra 
el racisme, les mines antipersones, els efectes irreversibles del poder nuclear o el 
maltractament infantil (Figura 26). 
Actualment la publicitat social és una forma de comunicació totalment consolidada a les 
societats occidentals desenvolupades que requereix una planificació prèvia i una investigació 
posterior per tal de contribuir a la millora de la societat; i constitueix, també, el reflex de les 
preocupacions públiques i socials predominants a cada moment (Figura 27). 
                      
 
                                  
Figura 26. Campanya de conscienciació sobre el 
maltractament infantil (finals anys 90).44 
 Figura 27. Campanya contra l'obesitat infantil 
(League Against Obesity, 2015).45 
																																																						
44 Extret de: Alvarado, 2003, p. 498. 
45 Extret de: http://webneel.com/i/0/16-obesity-fat-creative-advertising/06-2015/d?n=8073 
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 FACTORS QUE HAN AFAVORIT L’APARICIÓ I L’AUGMENT DE LA 3.4.2
PUBLICITAT SOCIAL 
Fins al moment s’ha fet un repàs, a través de la història, de la consolidació i la posterior 
evolució de la publicitat social. Però hi ha diversos factors relacionats amb la forma d’actuar i 
pensar de la societat i, conseqüentment, dels possibles emissors de la publicitat (empreses 
comercials, organitzacions sense ànim de lucre, etc.) que han afavorit l’aparició i sobretot 
l’augment d’aquest tipus de publicitat i que, a grans trets, serien els següents:  
a. Ha augmentat la sensibilització de l’opinió pública cap a temes d’interès social i 
humanitari, tal com proven diversos estudis com el dut a terme per Cone 
Communications46 a Estats Units (Alvarado, 2005; Sorribas i Sabaté, 2006). 
b. “Hi ha tot tipus d’entitats que cada vegada són més conscients de la seva dimensió 
social i comencen a assumir responsabilitats directes en aquest àmbit” (Alvarado, 
2005, p. 267). 
c. El fàcil accés a les noves tecnologies i l’abaratiment dels costos de producció de la 
comunicació han permès que grups socials que anteriorment no tenien capacitat per 
comunicar a determinades audiències, actualment puguin fer-se un lloc en el discurs 
mediàtic global (Cortés i Pérez, 2009). 
d. L’alta competitivitat entre les empreses ha propiciat la necessitat de diferenciar-se de 
la competència i moltes d’elles opten per dur a terme projectes d’acció social (Galán, 
Galera i Valero, 2002; Sorribas i Sabaté, 2006). 
Aquests factors, juntament amb el repàs de la història de la publicitat social, justifiquen 
l’aparició i l’auge d’aquest tipus de comunicació que, en el panorama actual, és cada vegada 
més utilitzat per diverses entitats (Baños i Rodríguez, 2009) i que, a més, compta amb un 
gran ventall de temàtiques socials a les que fer referència. 
																																																						
46 Cone Communications. (2013). Social Impact Study: The Next Cause Evolution. Recuperat de 
www.conecomm.com/2013-social-impact 
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 PUBLICITAT COMERCIAL O CORPORATIVA D’APEL·LACIÓ 3.4.3
SOCIOCONSCIENT 
“La difusió de missatges que demostren preocupació social rodeja de valors positius a 
l’emissor” (Alvarado, 2009, p. 139) i la seva imatge esdevé molt més atractiva que la d’una 
“simple estructura generadora de beneficis” (Galán et al., 2002, p. 334). És per això que cada 
vegada més, empreses i entitats comercials recorren a temes d’interès social en les seves 
campanyes de publicitat.  
Així doncs, i com ja s’ha comentat en apartats anteriors, existeix un tipus de publicitat social 
emesa per empreses comercials anomenada publicitat comercial d’apel·lació socioconscient i 
que és definida com: 
Aquella publicitat que utilitza els temes i causes socials com un mitjà per tal de satisfer altres 
fins comunicacionals relacionats amb la comercialització de productes i serveis o amb la 
creació, reforç o canvi d’imatge dels seus emissors; i que, per cridar l’atenció del receptor, 
utilitza com a reclam fonamental i formant part de l’argumentació principal del missatge, un 
benefici, un valor o un tema, directament vinculats amb una causa o una problemàtica de 
caràcter social. (Adaptació d’Alvarado, 2003, p. 151) 
Les empreses comercials, utilitzen aquest tipus de publicitat ja que les causes de tipus social 
(com la cura del medi ambient, la solidaritat, la salut, els drets humans, etc.) van molt 
lligades amb les preocupacions de la societat en un moment determinat (Alvarado, 2003) i, 
així, la marca comercial pot acostar-se d’una manera més propera als seus consumidors. 
L’aparició i consolidació d’aquesta publicitat, segons Alvarado (2003), es deu a dos factors: 
1. El canvi de valors en les societats occidentals. La publicitat intenta conèixer els valors 
predominants en el seu públic objectiu per tal de reflectir-los als seus missatges 
publicitaris i així crear un vincle amb els seus consumidors i aquests valors són, cada 
vegada més, de caire social. 
2. La necessitat de diferenciació per part de les empreses comercials, en un mercat homogeni 
amb una gran quantitat de productes i serveis molt similars entre ells. Així doncs, una 
de les maneres per aconseguir aquesta diferenciació tan preuada és “rodejar-se de 
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valors que facin a l’empresa i al producte únics i diferents” (Alvarado, 2003, p. 162). 
Així, juntament amb els valors predominants de la societat, els anunciants comencen 
a aplicar un valor afegit relacionat amb causes socials als seus productes i serveis. 
3.4.3.1 Objectius  
Com ja s’ha avançat en capítols anteriors, aquest tipus de publicitat, tot i ser de contingut 
social, es planteja objectius de caràcter comercial. La majoria d’aquestes accions formen part 
de programes de RSC de l’empresa i per tant, “estan clarament vinculades amb la imatge 
corporativa de la institució i no amb la seva dimensió filantròpica” (Alvarado, 2009, p. 140). 
No s’ha d’oblidar, però, que tot i buscar objectius comercials, aquest tipus de campanyes 
també contribueixen a la difusió de causes socials i, indirectament, ajuden a la millora de la 
societat.  
Els principals objectius específics que es poden perseguir amb una campanya de publicitat 
comercial d’apel·lació socioconscient són els següents (Sorribas i Sabaté, 2006): 
1. Aportar un valor afegit al producte, institució o servei. És a dir, la transformació d’un 
producte, institució o servei de tal manera que es converteixi en un altre més apreciat 
o excepcional (Eguizábal, 2010) i, per tant, comunicar al receptor que aquest 
producte, institució o servei compta amb un determinat valor social o ecològic 
(Alvarado, 2009). 
2. Millorar la imatge de l’empresa. La imatge d’una empresa és un valor fonamental per a 
l’organització ja que és la percepció que es construeix a la ment dels consumidors 
(Eguizábal, 2010) i per tant, és essencial que el seu posicionament sigui positiu per tal 
de desencadenar una resposta efectiva per part dels receptors. 
3. Diferenciar-se de la competència. La diferenciació és un element clau per individualitzar 
els seus béns i per orientar al consumidor en la compra del producte que desitja 
(Eguizábal, 2010). Així doncs, segons Monteagudo (1995), i en relació amb els 
anteriors objectius, “l’èxit d’un producte al mercat depèn de la creació d’una imatge 
atractiva associada a la marca, que caracteritza i personalitza el producte o servei 
respecte a productes o serveis similars als dels competidors” (p. 43).  
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4. Crear notorietat. És a dir, aconseguir que el consumidor recordi, reconegui i fixi la 
marca en la seva ment (Aaker, 1994). La notorietat juga un paper molt important en 
la presa de decisions del consumidor i, en complementació amb el segon objectiu aquí 
exposat, és una condició necessària per a la creació d’una imatge favorable envers 
l’organització (García, 1999). 
5. Augmentar les vendes. Atès que el compromís social per part de les empreses comercials 
afavoreix l’obtenció d’avantatges diferencials pel que fa a les vendes (Olivares, 2000).  
Tots els objectius fins aquí exposats, solen perseguir un objectiu final, moltes vegades de 
forma indirecta, que és l’augment de vendes. Així, una empresa que vol millorar la seva 
imatge, té com a propòsit final augmentar les seves vendes i d’aquesta manera obtenir majors 
beneficis.  
3.4.3.2 Emissors 
Els emissors de la publicitat comercial d’apel·lació socioconscient són un dels punts 
diferencials respecte la publicitat social filantròpica. En aquesta tipologia, els emissors són 
entitats de caràcter empresarial (Alvarado, 2003). Així doncs, els anunciants que conformen 
aquest tipus de publicitat són els que Eguizábal (2010) anomena anunciants privats i que són 
“tots aquells que defensen interessos particulars, pretenguin o no obtenir un rendiment 
econòmic immediat amb la seva acció publicitària” (p. 80). Els anunciants privats, a la vegada, 
estan conformats per diverses classes d’organitzacions que Eguizábal (2010) classifica de la 
següent manera: 
1. Fabricants de béns de consum ràpid. És a dir, aquells anunciants que comercialitzen 
mercaderies d’alt consum i de baix cost (aliments, refrescos, productes de neteja). 
2. Fabricants de béns de consum durador. El seu preu és molt més elevat i el seu consum més 
espaiat (electrodomèstics, automòbils). 
3. Distribuïdors. És a dir, supermercats, grans superfícies, cadenes d’alimentació, grans 
magatzems, etc. 
4. Empreses de serveis. Aquelles empreses que ofereixen prestacions de diferents tipus 
(transports, comunicacions, hostaleria, sanitat, etc.). Al no comptar amb el 
recolzament d’un producte tangible, es veuen obligades a materialitzar (mitjançant 
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símbols) el que són beneficis immaterials, i a construir una imatge que esdevindrà el 
principal actiu de l’organització. 
5. Entitats financeres. Els bancs i les caixes d’estalvis. 
6. Anunciants cooperatius. De vegades, les diferents companyies d’un mateix mercat 
s’uneixen realitzar campanyes que defensin els interessos del sector per sobre dels 
interessos particulars de cada empresa. 
3.4.3.3 Tipologies 
Tal com proposa Alvarado (2003 i 2009), a partir de la procedència de l’apel·lació 
socioconscient utilitzada en els missatges publicitaris, es poden establir tres tipologies de 
publicitat comercial d’apel·lació socioconscient: 
a. L’apel·lació socioconscient procedeix del producte, servei o empresa  
En aquesta tipologia, l’apel·lació socioconscient es manifesta a través d’un atribut físic o 
funcional preexistent al producte, servei o empresa. Si aquest atribut és empresarial, haurà de 
provenir d’un programa de RSC previ com seria, per exemple, una empresa que incorpora a 
la seva política empresarial una forta conscienciació pel reciclatge, el medi ambient o l’ajuda 
constant a programes socials.  
Un cas real seria l’acció “PlantBottle 2.0” de la coneguda marca de refrescos Coca-Cola, que 
presenta un ampolla elaborada a partir de materials renovables procedents de plantes per 
transmetre al consumidor el seu compromís amb el medi ambient (Figura 28). 
 
 
 
  
																																																						
47 Extret de:  www.cocacola.es/compromiso/medio-ambiente/envases-sostenibles#.Voq-MJPhBE4 
    
Figura 28. Apel·lació socioconscient procedent 
del producte (Coca-Cola, 2015).47 
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Segons Alvarado (2009) el sector de l’automoció és, probablement, el que més utilitza 
aquests tipus d’apel·lacions ja sigui transmetent una qualitat de tipus social a la ment del 
consumidor, o bé atribuint directament aquesta qualitat al vehicle, com el cas de la marca 
automobilística Smart que, a través d’un anunci publicitari, informa al consumidor que el seu 
vehicle és el que contamina menys del món (Figura 29). 
      
Figura 29. Apel·lació socioconscient procedent del 
producte (Smart, 2010).48 
b. L’apel·lació socioconscient procedeix de l’associació entre dues entitats 
Aquesta associació ha d’estar formada per una entitat de caràcter comercial i una altra de 
naturalesa social com serien les ONG, les fundacions, les institucions públiques, etc. El que 
es vol aconseguir amb aquesta col·laboració és dur a terme algun projecte concret de caràcter 
puntual o crear una associació a llarg termini i per tant, més estable.  
A més, igual que en la tipologia anterior, aquesta associació pot estar inclosa en el programa 
de RSC de l’empresa. Una de les accions més utilitzades en aquest tipus de col·laboracions sol 
ser destinar un percentatge dels beneficis obtinguts a partir de la venda del producte (que 
ofereix l’empresa comercial), a la causa social que recolza l’organització de naturalesa social.  
Un exemple seria la campanya “Gotas de Solidaridad”, fruit de l’associació entre la marca 
d’aigua Solán de Cabras i la Asociación Española Contra el Cáncer i que té com a finalitat recaptar 
fons per a la investigació del càncer de mama (Figura 30); o bé, la campanya “Que no paren de 
bailar” que uneix Unicef i ING Direct per la lluita a favor de l’escolarització dels infants     
(Figura 31). 
																																																						
48 Extret de: www.guernik.com/blog/una-publicidad-inteligente-pequena-pero-inteligente 
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Figura 30. Apel·lació socioconscient procedent 
d'una associació (Solán de Cabras i AECC, 2015).49 
 Figura 31. Apel·lació socioconscient procedent 
d'una associació (ING Direct i Unicef, 2014).50 
 
c. L’apel·lació socioconscient procedeix de la pròpia realitat social 
En aquesta tipologia, les empreses comercials utilitzen la publicitat per “denunciar un 
problema social determinat o, simplement, manifestar-ne la seva opinió” (Alvarado, 2009, p. 
145). L’objectiu primordial és la creació de notorietat de marca i, en la majoria dels casos, en 
el missatge d’apel·lació socioconscient emès per l’empresa, el producte o servei comercial 
desapareix totalment per donar pas a la denúncia social i només s’utilitza la marca com a 
firma del missatge. Un exemple d’aquest fet serien les famoses campanyes publicitàries a 
càrrec del fotògraf Oliviero Toscani per la marca de roba Benetton, que no van estar absentes 
de polèmica (Figures 32 i 33). 
 
																																																						
49 Extret de: https://twitter.com/Solan_de_Cabras 
50 Extret de: www.quenoparendebailar.com 
51 Extret de: http://altermark.blogspot.com.es/2013/06/ benettons-advertising-campaigns-30.html 
52 Extret de: www.ad-review.co.uk/view/image/item/hearts/1338 
        
 
          
Figura 32. Apel·lació socioconscient procedent de la 
realitat social (Toscani, per Benetton, 1989).51 
 Figura 33. Apel·lació socioconscient procedent de 
la realitat social (Toscani, per Benetton, 1996).52 
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El que es pretén aconseguir amb aquesta tipologia és que el consumidor associï la marca 
emissora amb determinades actituds positives derivades del recolzament a una causa social, 
altament relacionades amb les preocupacions de la societat actual, i sense la necessitat 
d’incorporar atributs físics als seus productes o de posar en marxa un projecte previ de RSC. 
 PUBLICITAT SOCIAL FILANTRÒPICA 3.4.4
Com ja s’ha comentat anteriorment, es partirà de la base que hi ha dues tipologies de 
publicitat social. Així doncs, en aquesta investigació s’entendrà per publicitat social 
filantròpica: 
La comunicació publicitària emesa per anunciants no comercials que serveix, a través dels 
mitjans publicitaris, a causes concretes d’interès social, i que, per tant, es planteja objectius 
de caràcter no comercial, buscant efectes que contribueixin, a curt o a llarg termini, al 
desenvolupament social i/o humà, i formant part, o no, de programes de canvi i 
conscienciació social. (Adaptació d’Alvarado, 2003, p. 336) 
Tal com indica la definició de publicitat social filantròpica adoptada en el present estudi, 
aquesta tipologia de publicitat social és una modalitat de comunicació publicitària i, per tant, 
se li han d’atribuir les tres característiques bàsiques que conformen tota activitat publicitària: 
persuasiva, de caràcter pagat i massiva (Alvarado, 2003). De totes maneres, la publicitat 
social filantròpica compta amb diverses característiques específiques d’aquesta modalitat i que 
fan referència principalment a: 
1. Les temàtiques a les que fa referència, relacionades amb diversos problemes d’índole 
social. 
2. El seu objecte de referència, és a dir, els “productes” que promou.53 
3. La intencionalitat, és a dir, als objectius que es planteja no responen només als 
interessos i necessitats dels emissors. 
  
																																																						
53 Vegeu: Capítol 3.1.6. Producte social 
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Així doncs, segons Alvarado (2005) estem parlant d’una publicitat que: 
a. Deriva d’una causa o projecte social. 
b. És promoguda per anunciants sense ànim de lucre. 
c. Va dirigida als consumidors de les societats occidentals desenvolupades. 
d. Té com a principals beneficiaris el benestar individual o col·lectiu. 
e. El seu contingut és social. 
f. La seva finalitat prioritària és servir a aquesta causa o projecte. 
3.4.4.1 Objectius 
Com ja s’ha comentat amb anterioritat, l’activitat publicitària compta amb un caràcter 
interessat i, per tant, la publicitat social filantròpica també. La diferència però, és que per a la 
publicitat social filantròpica els beneficiaris d’aquest interès no són els emissors, sinó els 
receptors als que es dirigeix o la societat en general (Alvarado, 2003). 
L’objectiu principal d’aquest tipus de publicitat social és contribuir al desenvolupament social de 
forma desinteressada, objectiu del qual en deriva un segon propòsit concretat en “l’estimulació i 
l’adopció d’una idea, d’una pràctica o d’ambdues” (Alvarado, 2003, p. 372). Així doncs, els 
objectius de la publicitat social filantròpica, segons la mateixa autora, estan relacionats amb: 
1. Denunciar l’existència de certs problemes mitjançant campanyes informatives que 
busquen contribuir de forma notòria al coneixement de la població envers el 
problema comunicat. Qualsevol d’aquestes campanyes compta amb una potencial 
capacitat persuasiva, tot i que la seva intenció original és més informativa. 
2. Sensibilitzar a la població, a través de campanyes persuasives, buscant la seva 
implicació en els problemes socials que necessiten alguna cosa a més que el 
coneixement. Aquests objectius són més difícils d’aconseguir que els anteriors i solen 
ser a llarg termini. 
3. Induir una acció dels receptors, a curt o a llarg termini. És el nivell màxim d’actuació 
de la publicitat i, per tant, el més difícil d’aconseguir ja que, com afirmen Kotler i 
Roberto (1992), és més fàcil transmetre una informació o aconseguir una acció 
momentània (com per exemple donar sang), que canviar una conducta determinada 
(com per exemple deixar de fumar). 
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3.4.4.2 Emissors 
Els emissors de la publicitat social filantròpica, juntament amb els objectius que es planteja, 
són el tret diferencial entre aquesta tipologia i la publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient. En aquest cas, els qui promouen aquest tipus de publicitat social són els que 
Alvarado (2003) denomina anunciants socials i que defineix com: 
Tota entitat que, de manera individual o conjuntament amb altres (ja siguin de caràcter 
públic, mixt o privat), utilitza la comunicació publicitària amb finalitats de caràcter social (a 
aconseguir a curt, mitjà o llarg termini,) afavorint, de forma directa o indirecta, a la causa 
social que defensa i/o al conjunt de la societat. (Adaptació d’Alvarado, 2003, p. 519) 
Els anunciants socials es poden classificar en dos grans grups: 
1. Entitats de caràcter governamental, organitzacions que depenen d’una Administració 
Pública (ja sigui nacional, local o municipal), els recursos econòmics de la qual formin 
part dels pressupostos generals d’un Estat o d’una Administració (Ministeris, 
Ajuntaments, Direccions Generals, Instituts, etc.). Aquests anunciants socials 
utilitzen la publicitat social filantròpica per conscienciar, sensibilitzar o informar a la 
població sobre temes de sanitat, educació, solidaritat i medi ambient, i solen realitzar 
campanyes publicitàries de tres tipus: 
a. Campanyes que venen un producte o servei a un determinat públic objectiu 
(hisenda, transport públic, etc.). 
b. Campanyes que informen sobre serveis públics. 
c. Campanyes que busquen crear opinió o fer pressió sobre un col·lectiu per tal 
de modificar les seves actituds socials. 
2. Entitats de caràcter no governamental, finançades de forma privada (com serien les 
donacions) o sol·licitant subvencions de l’Estat. Aquestes entitats formen part del 
Tercer Sector54 i es caracteritzen per ser organitzacions sense ànim de lucre com les 
fundacions, associacions o federacions.  
																																																						
54 Vegeu: Capítol 3.1.2 El Tercer Sector 
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A termes generals, aquests anunciants socials poden fer referència a un ampli ventall 
de causes socials que es podrien agrupar de la següent manera: 
a. Protecció, defensa i ajuda a diferents grups socials de l’entorn actual 
(immigrants, refugiats, marginats, pobres, gent gran, etc.). 
b. Protecció, defensa i ajuda del medi ambient. 
c. Protecció, defensa i ajuda a altres comunitats i/o grups (drets humans, 
educació per al desenvolupament, etc.). 
Pel que fa a les temàtiques directament relacionades amb l’anunciant social emissor 
d’aquesta publicitat, es podrien dividir en quatre grups: 
a. Donar-se a conèixer (àmbit de treball, projectes que porten a terme, la seva 
ideologia, etc.). 
b. Crear, mantenir o modificar la seva imatge (guanyar credibilitat, aconseguir 
més presència social, etc.). 
c. Recaptar fons per dur a terme els seus projectes (donacions, subvencions). 
d. Aconseguir voluntaris i nous membres. 
3.4.4.3 Tipologies 
A partir de la relació entre els receptors d’una campanya de publicitat social filantròpica i els 
beneficiaris de la causa que genera, es poden establir dues tipologies de publicitat social 
filantròpica (Alvarado, 2003 i 2005): 
a. Publicitat social filantròpica “egoista” 
Són aquelles campanyes que estan relacionades amb el benestar individual o col·lectiu de les 
societats d’on són originaris els subjectes receptors als que es dirigeix aquesta publicitat. Té 
molt a veure amb la millora de la qualitat de vida dels ciutadans que viuen en les societats 
occidentals postmodernes (Alvarado, 2003) on s’emet aquesta publicitat social, ja que 
influeix en el benestar del subjecte tot intentant satisfer les seves pròpies necessitats i/o les 
del sistema dominant. És a dir, quan el subjecte reacciona a aquesta publicitat està pensant en 
ell mateix i en el seu interès individual (Figures 34 i 35). 
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Figura 34. Publicitat social filantròpica "egoista" 
¿Crees que las drogas te ayudan? (FAD, 2015).55 
 Figura 35. Publicitat social filantròpica "egoista". 
Los objetos más caros del mundo. (DGT, 2015).56 
b. Publicitat social filantròpica “altruista” 
Són aquelles campanyes que estan relacionades amb la millora o el benestar d’altres subjectes 
o comunitats57 que no pertanyen a les societats desenvolupades difusores del missatge. Té 
molt a veure amb la necessitat de les societats desenvolupades d’ajudar als altres de manera 
desinteressada. És a dir, quan el subjecte reacciona a aquesta publicitat està pensant en els 
altres i deixa de banda el seu interès individual (Figures 36 i 37). 
 
              
 
                    
Figura 36. Publicitat social filantròpica "altruista". 
Buscando refugio. (OXFAM Intermón, 2015).58 
 Figura 37. Publicitat social filantròpica 
"altruista". Enfermos olvidados. (Médicos Sin 
Fronteras, 2010).59 
																																																						
55 Extret de: http://visita-virtual-campanas.fad.es 
56 Extret de: www.losobjetosmascarosdelmundo.com/gafas/dgt 2015 
57 Aquelles que tenen problemes de desenvolupament i/o necessitats vitals no cobertes. 
58 Extret de: www.facebook.com/OxfamIntermon 
59 Extret de: https://dempeusperlasalut.wordpress.com/2010/05/29/msf-enfermos-olvidados 
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3.5  ÀMBITS TEMÀTICS DE LA PUBLICITAT SOCIAL 
Tal com apunta Alvarado (2003), els àmbits temàtics socials són un reflex dels problemes i 
les preocupacions de la societat en un context determinat i, per tant, han anat evolucionant i 
renovant-se al llarg del temps. La mateixa autora també considera que es podria determinar 
un únic tema universal amb el qual estan relacionades totes les causes i projectes socials que 
es porten a terme: la protecció dels drets humans (basada en la Declaració Universal dels 
Drets Humans). Els drets que deriven d’aquesta declaració, giren entorn a dos eixos 
fonamentals: 
1. Eix personal. Referent als subjectes i que inclouria temes relatius a la salut i a la 
integració. 
2. Eix ambiental. Referent a l’entorn natural i urbà. 
D’aquests dos eixos bàsics en deriven quatre grans temàtiques a les que la publicitat social pot 
fer referència: la salut i el benestar públic i social; les qüestions relacionades amb la igualtat, 
la integració i la marginació; la protecció de l’entorn; i la solidaritat internacional. 
 SALUT I BENESTAR PÚBLIC I SOCIAL 3.5.1
Aquelles campanyes que pretenen informar, educar o persuadir al receptor de la necessitat 
de: 
a. Protegir-se d’alguna malaltia, com per exemple prevenció de la sida o la grip. 
b. Abandonar algun hàbit que aporti conseqüències negatives per la vida, com 
l’addició al tabac, l’alcohol, o altres drogues.  
c. Col·laborar en la millora de la qualitat de vida, com la promoció d’una conducció 
prudent, el civisme, l’estalvi, etc. (Figura 38). 
d. Adquirir hàbits saludables com la incentivació de dur una alimentació sana, 
vacunar-se, fer esport, protegir-se del sol, etc. (Figura 39). 
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Figura 38. Publicitat social en l'àmbit de la salut i 
benestar públic i social. Absolute Stupidity. 
(Bucharest Traffic Police, 2004).60 
 Figura 39. Publicitat social en l'àmbit de la salut i 
el benestar públic i social. A l'escola la fruita entra 
sola. (Generalitat de Catalunya, 2015).61 
 
 QÜESTIONS RELACIONADES AMB LA IGUALTAT, LA INTEGRACIÓ I LA 3.5.2
MARGINACIÓ 
Campanyes que pretenen fomentar actituds solidàries o que animen a la societat a cooperar 
amb els col·lectius marginats desprotegits o menys afavorits per la societat (com per exemple 
malalts, immigrants (Figura 40), discapacitats, drogodependents, persones sense sostre 
(Figura 41), gent gran, etc.), o que pateixen qualsevol tipus de discriminació ja sigui per 
motius de raça, discapacitat, classe social, edat, sexe, entre d’altres. 
 
 
           
 
                    
Figura 40. Publicitat social en l’àmbit de qüestions 
relacionades amb la igualtat, la integració i la 
marginació. (LICRA, 2010).62 
 Figura 41. Publicitat social en l'àmbit de 
qüestions relacionades amb la igualtat, la 
integració i la marginació. (United Way, 2004).63 
																																																						
60 Extret de: http://teo.esuper.ro/advertise/absolute-ad-by-bucharest-traffic-police/ 
61 Extret de: www.escolalabobila.cat/projectes/fruita.html 
62 Extret de: www.ufunk.net/en/publicite/contre-le-racisme-et-lantisemitisme 
63 Extret de: www.coloribus.com/adsarchive/prints/ united-way-homeless-5798305 
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 PROTECCIÓ DE L’ENTORN, NATURAL O URBÀ  3.5.3
Són aquelles accions dirigides a afavorir la cura i manteniment del medi ambient, la protecció 
de la naturalesa i dels animals, la conscienciació sobre el canvi climàtic (Figura 42), l’estalvi 
d’energia i aigua (Figura 43), el reciclatge, entre d’altres. 
 
                 
 
                            
Figura 42. Publicitat social en l'àmbit de la 
protecció de l'entorn. (Goiás, 2007).64 
 Figura 43. Publicitat social en l'àmbit de la 
protecció de l'entorn. (RWR, 2007).65 
 SOLIDARITAT INTERNACIONAL 3.5.4
Són aquelles campanyes que pretenen fomentar la sensibilització de la població envers 
problemàtiques internacionals. Aquestes temàtiques poden ser: 
a. Problemes de llarga durada, com la fam o la manca de recursos vitals al Tercer Món i 
que, moltes vegades, deixen de ser notícia però són els que es consideren més 
ètics per part de les ONG (Figura 44). 
b. Problemes de tipus circumstancial, propis de diverses catàstrofes, com les 
conseqüències derivades de tsunamis, inundacions, atacs terroristes, etc., i que 
comprenen un nivell més alt de notorietat (Figura 45). 
 
                  
 
                         
Figura 44. Publicitat social en l'àmbit de la 
solidaritat internacional (Al Ain Zoo, 2012).66 
 Figura 45. Publicitat social en l'àmbit de la 
solidaritat internacional. (USAID, 2015).67 
																																																						
64 Extret de: www.coloribus.com/adsarchive/prints/global-warming-punch-9535955 
65 Extret de: http://drprem.com/marketing/2007/05/15 
66 Extret de: http://wordlesstech.com/save-water/ 
67 Extret de: www.adweek.com/agencyspy/wp-content/uploads/sites/7/2015/04/nepaladlarge.jpg 
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4 METODOLOGIA 
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En aquest punt de l’estudi, un cop definida, delimitada i classificada la publicitat social, es 
procedirà a explicar i determinar el procés metodològic que s’emprarà en aquesta 
investigació. En primer lloc, caldrà matisar la finalitat, l’abast, la profunditat, les fonts i el 
caràcter d’aquesta investigació; i en segon lloc, es procedirà a concretar la tècnica o tècniques 
d’observació, obtenció i processament de les dades, per tal de respondre als objectius 
plantejats a l’inici de l’estudi i poder extreure’n unes conclusions. 
4.1 CARACTERITZACIÓ DE LA INVESTIGACIÓ 
En aquest apartat es desenvoluparà una definició de la investigació en funció de diversos 
aspectes a tenir en compte. La Taula 4 mostra el tipus d’investigació que es portarà a terme 
en funció de la seva finalitat, l’àmbit temporal en el que se centrarà, la seva profunditat, el 
tipus de fonts que s’utilitzaran i si és de caràcter qualitatiu o quantitatiu. 
TAULA 4 
Definició de la investigació 
Segons la seva finalitat 
 
Aplicada 
El propòsit d’aquesta investigació és delimitar les bases d’una campanya de 
publicitat social gràfica efectiva a partir de la comparació entre les dues 
tipologies de publicitat social prèviament definides i, conseqüentment, presentar 
una proposta gràfica que exemplifiqui aquesta efectivitat.  
La present investigació té una finalitat aplicada ja que pretén aportar una nova 
classificació de la publicitat social a la societat actual, i per tant, ajudar en la seva 
millora. 
Segons el seu abast temporal 
 
Seccional i 
prospectiva 
La investigació serà seccional ja que les campanyes gràfiques de publicitat social 
que es compararan seran campanyes actuals (emeses entre els anys 2012 i 2016). 
Però també serà prospectiva atès que el que es busca és crear un model eficaç 
d’elaboració de campanyes de publicitat social dirigit a accions publicitàries que 
s’emetran en un futur i per tant, aquesta investigació ajudarà a conèixer una 
possible evolució del fenomen. 
Segons la seva profunditat 
 
Exploratòria 
Ja que l’objectiu és explorar, a partir de l’observació i comparació de diversos 
casos, les diferències i similituds entre dues tipologies de publicitat social, sense 
la necessitat d’elaborar una hipòtesi. 
Segons les fonts 
 
Mixtes 
Les fonts utilitzades seran primàries (observació i anàlisi de campanyes socials 
gràfiques) i secundàries (utilització d’un marc referencial elaborat a partir de 
fonts secundaries com serien articles o llibres). 
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Segons el caràcter 
 
Qualitatiu 
La investigació serà de caràcter qualitatiu ja que s’analitzaran els diferents 
aspectes visuals i de significat entre la publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient i la publicitat social filantròpica. 
Nota. Fonts: elaboració pròpia a partir de Del Rio, 2011; Sierra Bravo, 1992. 
4.2  POBLACIÓ I MOSTRA 
Com ja s’ha anat esmentant al llarg d’aquesta investigació, cada vegada hi ha més entitats 
d’arreu del món que recorren a l’ús de la publicitat social i, a causa de la gran dificultat que 
comporta quantificar el nombre d’organitzacions que emeten aquest tipus de publicitat, i la 
quantitat de campanyes socials publicades, en la present investigació no es podrà definir un 
univers concret. De totes maneres i per tal de mostrar una visió del panorama actual, es 
podria considerar que la població d’aquesta investigació són totes aquelles campanyes 
gràfiques de publicitat social que s’hagin publicat entre els anys 2012 i 2016 en països 
desenvolupats. 
A causa de la impossibilitat de contrastar i analitzar totes les campanyes publicitàries que 
conformen aquest univers, es procedirà a escollir una mostra intencional i per tant, no 
probabilística i estratègica (Ruiz Olabuénaga, 2012) amb la finalitat d’il·lustrar la situació 
actual de les dues tipologies de publicitat social.  
El procés de mostreig serà opinàtic (Ruiz Olabuénaga, 2012), és a dir, l’elecció de les unitats 
d’anàlisi no dependrà de la probabilitat, sinó d’uns criteris específics i estratègics prèviament 
delimitats i que, per tant, descartaran totes aquelles unitats d’anàlisi que no els compleixin. 
Així doncs, la mostra escollida estarà composta per aquelles campanyes de publicitat social 
que compleixin els següents requisits: 
a. Han de ser campanyes publicades entre els anys 2012 i 2016. 
b. Han de ser de caràcter gràfic (cartells impresos, peces digitals, publicitat exterior, 
anuncis publicats en revistes o diaris, fulletons, etc.). 
c. Han de tenir com a tema principal algun dels quatre àmbits temàtics exposats en el 
capítol anterior (salut i benestar públic, qüestions relacionades amb la igualtat, la 
integració i la marginació, protecció de l’entorn natural i urbà, i solidaritat 
internacional). 
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d. Si hi ha text, ha d’estar escrit en anglès, francès, italià, espanyol o català; 
e. Han de ser de fàcil accés, obtingudes a través de l’organització que l’emet o bé d’abast 
públic. 
Quedaran excloses de la mostra, totes aquelles campanyes de publicitat social que no 
compleixin els anteriors requisits. Així doncs, la mostra escollida s’estructurarà de la següent 
manera: 
1. Dos anuncis gràfics de publicitat social referents a la salut i el benestar públic i social 
(un d’ells realitzat per una empresa comercial i un altre realitzat per una empresa 
pertanyent al Tercer Sector, és a dir, un de publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient, i un de publicitat social filantròpica). 
2. Dos anuncis gràfics de publicitat social referents a les qüestions relacionades amb la 
igualtat, la integració i la marginació (igual que els anteriors seran: un de publicitat 
comercial d’apel·lació socioconscient, i l’altre de publicitat social filantròpica). 
3. Dos anuncis gràfics de publicitat social referents la protecció de l’entorn natural i 
urbà (un de publicitat comercial d’apel·lació socioconscient, i un de publicitat social 
filantròpica). 
4. Dos anuncis gràfics de publicitat social referents a la solidaritat internacional (un de 
publicitat comercial d’apel·lació socioconscient, i un de publicitat social filantròpica). 
4.3  DISSENY DE LA INVESTIGACIÓ 
 OBTENCIÓ DE DADES 4.3.1
Per a la primera part d’aquesta investigació, que consisteix en una exploració bibliogràfica, 
les dades s’han obtingut a partir de la recerca pròpia de fonts secundàries: articles de revistes 
científiques, llibres teòrics, tesis doctorals, entre d’altres. 
Per a la segona part de la investigació, que consta de l’observació i comparació de diverses 
campanyes de publicitat social, les dades informatives sobre les campanyes s’obtindran a 
partir d’una recerca pròpia a través de mitjans digitals i es corroboraran, mitjançant correus 
electrònics, amb les agències de publicitat que han realitzat cada campanya. 
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Les dades resultants de l’observació i comparació de les campanyes analitzades s’obtindran a 
partir d’un instrument d’anàlisi elaborat prèviament68 per tal de mantenir una coherència, pel 
que fa a les possibles interpretacions, entre cada una de campanyes analitzades. 
 DIMENSIONS D’ANÀLISI 4.3.2
A l’hora d’analitzar una imatge hi ha diversos aspectes que s’han de tenir en compte i vàries 
metodologies d’estructurar l’anàlisi. En aquesta investigació s’utilitzarà el sistema 
metodològic d’anàlisi d’imatges proposat per Aparici, Fernández, García i Osuna (2006) 
adaptat a les necessitats de la present investigació. Aquest sistema proposa la divisió dels 
elements que formen la imatge en dues grans dimensions d’anàlisi: la dimensió denotativa i la 
dimensió connotativa. 
Prèviament a l’anàlisi connotativa i denotativa, s’omplirà una fitxa tècnica on es recolliran 
algunes dades referents a la gràfica analitzada com serien l’any de publicació, l’entitat 
emissora, l’agència creativa que l’ha realitzat, entre d’altres. 
4.3.2.1 Dimensió denotativa 
La dimensió denotativa fa referència al que es mostra a la imatge de manera objectiva, i és en 
aquesta dimensió on s’analitzen els elements simples de la imatge: punt, línia, forma, llum, 
to, color, enquadrament i text; i els elements relacionats amb la realitat construïda69: 
iconicitat o abstracció, simplicitat o complexitat, monosèmia o polisèmia. 
En aquesta dimensió també és imprescindible realitzar una descripció dels aspectes formals 
com serien els personatges, els objectes, els escenaris, etc. 
Així doncs, en l’anàlisi denotativa de cada gràfica de publicitat social, s’observaran els 
següents aspectes: 
  
																																																						
68 Ad hoc. 
69 Segons Aparici et al. (2006) cal reconèixer que la realitat que ens mostren els mitjans és una elaboració de la 
realitat, i no el seu reflex. I per tant, s’ha de poder diferenciar entre ‘realitat’ i ‘construcció de la realitat’. 
	
	
66 
a. Descripció formal de la imatge 
- Context: descripció global de l’anunci. 
- Escenari: descripció de la ubicació de la situació plantejada. 
- Personatges: descripció dels personatges i les accions que estan realitzant. 
- Objectes: descripció dels objectes i com estan distribuïts. 
Font: Aparici et al., 2006 
 
b. Descripció dels elements de la imatge  
- Format: és l’espai on es troba representada la imatge. En les imatges de dues 
dimensions sol ser vertical o horitzontal. 
- Composició visual: operació d’organitzar els elements d’una imatge i 
estructurar-los. La composició està formada pels elements bàsics de la imatge: el 
punt, la línia, la textura, etc. 
- El punt: és el signe més senzill que pot formar part d’una imatge. Compta amb 
una dimensió variable i una gran força d’atracció sobre la mirada. 
- La línia: és una successió de punts contigus. Combina tensió i direcció i pot ser 
visible (rectes o corbes) o invisible (direcció de la mirada dels personatges, 
distribució dels elements, etc.). 
- La forma: és un signe visual amb una superfície delimitada i una certa extensió. 
Les tres figures principals són el quadrat, el triangle i el cercle. 
- La textura: és l’efecte de superfície que afecta a la materialitat de l’objecte. En 
la sensació de textura coexisteixen propietats òptiques i tàctils i, per tant, afecta 
a dues modalitats sensorials diferents: el tacte i la visió.  
- Il·luminació: sense llum no hi ha la possibilitat de captar la representació de la 
realitat. Perquè es puguin veure els objectes és necessària una mínima font de 
llum. La il·luminació pot ser: natural o artificial, dura o suau, difosa, clarobscur, 
puntual, frontal, lateral, contrallum, zenital o baixa. 
- El color: és la sensació que es produeix en resposta a l’estimulació de l’ull i dels 
seus mecanismes nerviosos per l’energia lluminosa de certes longituds d’ona. 
 
Fonts: Aparici et al., 2006; Echazarreta, 2014b 
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c. Anàlisi dels elements relacionats amb la realitat construïda  
- Iconicitat – abstracció: la iconicitat mesura el grau de semblança entre un objecte i el 
seu referent, com més s’hi assembla, més alt és el grau d’iconicitat, com menys s’hi 
assembla, el grau d’iconicitat és més baix i la imatge tendeix a l’abstracció. A mesura 
que la imatge deixa d’assemblar-se a l’objecte representat, la seva descodificació 
presenta més dificultats. 
- Simplicitat – complexitat: les imatges complexes requereixen més atenció i temps 
d’anàlisi per part de l’espectador, mentre que les imatges més simples no 
requereixen tant d’esforç. 
- Monosèmia – polisèmia: les imatges monosèmiques presenten un únic significat obvi 
i únic, mentre que les imatges polisèmiques combinen significats obvis amb 
significats ambigus. 
 
Font: Aparici et al., 2006 
4.3.2.2 Dimensió connotativa 
La dimensió connotativa fa referència al que suggereix la imatge, al que s’interpreta. L’anàlisi 
connotativa d’una imatge permet analitzar-la des d’un punt de vista semàntic. Aparici et al. 
(2006, p. 296) citen a Eco (1992) quan afirma que “la interpretació semàntica o semiòtica és 
el resultat del procés pel qual el destinatari, davant la manifestació lineal del text, l’omple de 
significat”. 
En la lectura connotativa d’una imatge es pretén analitzar el seu significat més profund, 
sempre tenint en compte que es tractarà d’una anàlisi subjectiva i condicionada per 
l’experiència de la persona que observa la imatge. 
Els aspectes que connoten els missatges de les campanyes socials gràfiques analitzades que 
s’observaran seran els següents: 
a. Aspectes connotats del missatge  
- Missatge latent de la imatge: allò que pretén comunicar la imatge sense mostrar-ho 
explícitament. 
- Missatge del text: interpretació del missatge que comunica el text. 
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- Relació imatge – text: la relació de la imatge amb el text pot ser: 
 Esdeveniment en la imatge i esdeveniment en el text: imatge i text es complementen, 
hi ha una coincidència de significats entre la imatge i el text. 
 Esdeveniment en la imatge i comentari en el text: el text afegeix informació que la 
imatge per si sola no dóna. 
 Comentari en la imatge i comentari en el text: el text i la imatge per separat tenen 
significats diferents, però junts adquireixen un significat únic. 
 Comentari en la imatge i esdeveniment en el text: la imatge perd importància, queda 
en un segon pla, i el text ofereix tota la informació. 
- L’organització: quina presència té l’organització o la marca en la imatge, on està 
situat el logotip. 
- Estereotips: identificació de la presència d’estereotips en la imatge. S’entendrà per 
estereotip aquell conjunt d’idees o creences que té una societat o un grup de 
persones, obtingudes a partir d’uns patrons o unes normes culturals prèviament 
establerts. Els estereotips són una simplificació de la realitat. Els més comuns són: 
aspecte físic, gènere, edat, cultural, racial, nacionalitat, religiós, sexual, discapacitat, 
malaltia, ideològic, econòmic, etc. 
- Figures retòriques: les figures retòriques permeten passar d’un nivell de llenguatge 
propi a un nivell de llenguatge figurat i tenen una funció més intel·lectual que 
estètica. Un concepte té un significat determinat gràcies a la incorporació d’una 
figura retòrica. Les principals figures retòriques (Taula 5) que poden aparèixer 
representades en una imatge són: 
TAULA 5 
Principals figures retòriques 
Figures d’adjunció 
Repetició Al·literació Repetició d’una mateixa imatge. Relacionar entre si 
les imatges, els elements conceptuals i visuals amb 
identitat similar. 
Anàfora Repetició intermitent d’un element visual. És una 
figura de construcció. 
Anadiplosi La primera part acaba amb el que la segona comença 
(ABCD/DEFG). 
Epanadiplosi La primera part comença amb l’element amb el que la 
segona acaba (ABCD/EFGA). 
Reduplicació Repetició d’un element, una reiteració per contigüitat 
o contacte. 
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Paral·lelisme Construcció de seqüències que estableixen relacions 
de similitud. 
Parèntesi Inserció d’un element que no té connexió amb el 
discurs general. 
Similitud Paronomàsia Lleu modificació de la imatge repetida. 
Sinonímia Incloure un element de forma diferent però amb un 
mateix significat. 
Gradació Repetició d’elements, la intensitat dels quals augmenta 
o disminueix. 
Oposició Antítesi Contraposar una idea a una altra de manera 
intencionada. 
Acumulació S’afegeix a la imatge elements diferents i s’obté una figura d’acumulació. 
Anul·la les relacions entre els elements d’identitat o d’oposició. 
Doble sentit  Una similitud aparent dissimula una diferència real. 
Paradoxa Apropa dues idees oposades i en aparença contradictòries. Altera la 
lògica de l’expressió i juga amb el doble sentit. 
Figures de supressió 
El·lipsi Supressió de certs elements de la imatge. 
Zeugma Manifestar un sol cop i deixar sobreenteses les següents vegades. 
Figures de substitució 
Sinècdoque Substitució d’un element més ampli per un de més restringit. És la 
substitució d’una part pel tot o viceversa. 
Hipèrbole Exageració d’un element o dels elements. 
Metonímia Transferència de significat d’un element absent a un altre element que el 
substitueix. 
Metàfora Es basa en la comparació tot i que no sempre apareixen els dos elements 
(el real i l’irreal). 
Al·legoria Crear una imatge continuada a través d’una successió de metàfores. 
Estableix una correspondència entre elements imaginaris. 
Personificació Atribuir a sers inanimats propietats dels sers animats. 
Ironia Proposar una idea per tal que s’entengui el contrari. 
Figures d’intercanvi 
Inversió Els elements de la imatge canvien d’ordre o de posició habitual. 
Anacolut Realització d’una imatge impossible. 
Préstec Utilitzar els elements d’un altre codi conegut (artístic, publicitari, etc.) 
Hipèrbaton Figura que altera l’ordre dels elements de la imatge. 
Nota. Font: elaboració pròpia a partir d’Echazarreta, 2014a 
 
 
Fonts: Aparici et al., 2006; Cao, 1998; Echazarreta, 2014a 
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 INSTRUMENT D’ANÀLISI 4.3.3
Per tal de realitzar una comparació coherent que segueixi uns paràmetres i que es regeixi per 
uns mateixos criteris, s’ha elaborat un instrument ad hoc on es descriuen les possibles 
interpretacions de cada dimensió d’anàlisi observada. Aquest instrument també simplifica 
l’estructura plantejada en l’apartat anterior i permet establir una pauta sobre la qual basar 
l’anàlisi comparativa.  
TAULA 6 
Instrument d’anàlisi 
FITXA TÈCNICA 
Nom de la campanya Quin nom se li ha donat a la campanya, si en té. 
Tipus de publicitat social Publicitat comercial d’apel·lació socioconscient.  
Publicitat social filantròpica. 
Emissor/s Quines són les entitats o l’entitat emissora de la campanya. 
Àrea temàtica Salut i el benestar públic i social. 
Qüestions relacionades amb la igualtat, la integració i la marginació. 
Protecció de l’entorn natural i urbà. 
Solidaritat internacional. 
Any de publicació 2012, 2013, 2014, 2015 o 2016. 
País País o països on es va publicar la gràfica. 
Idioma Anglès, català, espanyol, francès, italià 
Suport de publicació Premsa escrita (revistes, diaris, periòdics). 
Premsa digital (xarxes socials, llocs web). 
Publicitat exterior (cartells, marquesines, tanques). 
Agència Agència creativa que ha realitzat la campanya. 
Campanya gràfica 
multipeça 
La campanya està formada per una sèrie de gràfiques amb un mateix 
missatge o només per una. 
Extreta de Font de la gràfica. 
1. DIMENSIÓ DENOTATIVA 
a. Descripció formal de la imatge 
Context Descripció global de l’anunci. 
Escenari Descripció de la ubicació de la situació plantejada (interior, exterior, 
espai absent). 
Personatges Descripció dels personatges i les accions que estan realitzant. 
Objectes Descripció dels objectes i com estan distribuïts. 
b. Descripció dels elements de la imatge 
Element Possibles interpretacions 
Format Vertical Tensió, seriositat. 
Horitzontal Equilibri, tranquil·litat. 
Composició 
visual 
Estàtica Simetria, uniformitat, equilibri, monotonia. 
Dinàmica Ritme, moviment, asimetria. 
El punt Situat al centre de la imatge Equilibri. 
No està al centre Inestabilitat. 
Presència de més d’un punt Es tendeix a veure’ls agrupats, creant formes 
geomètriques. Unitat. 
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La línia Línies conflueixen en un punt Crear il·lusió d’espai. 
Rectes verticals i horitzontals Quietud. 
Obliqües i corbes Acció i mobilitat. 
La forma Quadrat Robustesa i dogmatisme. 
Triangle Tensió. 
Cercle Perfecció i equilibri. 
Formes rectilínies Fredor, estaticisme, ordre. 
Formes obliqües Dinamisme. 
La textura Gradient alt Generar relleu, profunditat i més pes visual. 
Rugositat. Sensibilitzar i apropar-se al receptor.  
Gradient intermedi Generar relleu. Apropar-se a la realitat sense 
exagerar-la. 
Gradient baix Imatges planes, monotonia, unitat, artificiositat. 
Il·luminació Natural  Veracitat. 
Artificial Aconseguir la il·luminació desitjada, artificiositat. 
Dura  Ombres marcades i perfils nítids, tenebrositat, 
donar importància a la textura. 
Suau/Neutra Obtenir una il·luminació general que connoti 
uniformitat i quietud. 
Difosa Suavitzar la textura o dissimular imperfeccions. 
Clarobscur Aportar contrast i dotar la imatge d’una atmosfera 
violenta. 
Puntual  Ressaltar algun aspecte per donar-li més 
importància. 
Direcció frontal Suavitzar la textura, aconseguir imatges planes. 
Direcció lateral Sensació de volum, èmfasis en la textura. 
Contrallum Magnificar el subjecte, evocar emocions. 
Direcció zenital Crear imatges tenebroses. 
Direcció baixa Sensació fantasmal o amenaçadora, donar 
naturalitat a l’escena. 
El color Harmonia cromàtica Colors afins. Sensació de conjunt i uniformitat, 
quietud 
Contrast de colors Colors dispars. Ressaltar un element important de 
la imatge, impacte visual, desequilibri, atraure la 
mirada de l’espectador. 
Colors càlids Evocar valors estimulants, densos, propers, 
plaents. 
Colors freds Evocar valors ombrívols, transparents, llunyans, 
aeris. Pesen menys que els colors càlids. Sensació 
de llunyania, de profunditat. 
Combinació de colors càlids i 
freds 
Sensació de profunditat, atraure l’atenció de 
l’espectador. 
Nivell de saturació alt Gran impacte visual, tensió, alegria, vitalitat. 
Nivell de saturació baix Elegància, suavitat, tranquil·litat. 
Imatge en blanc i negre Evocar al passat, tenebrositat, suavitzar elements de 
gran impacte visual (ex: sang). 
Negre Misteri, mort, tenebrositat, silenci, poder, 
elegància, formalitat, seriositat. 
Gris Intel·ligència, estabilitat, desànim, avorriment, 
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indeterminació, vellesa, passat. 
Blanc Puresa, innocència, bondat, pau, harmonia, 
optimisme, simplicitat, frescor. 
Vermell Sang, foc, vida, excitació, acció, moviment, 
energia, vitalitat, poder, passió, desig, amor, perill, 
violència, agressivitat. 
Rosa  Romanticisme, amor, amistat, feminitat, passivitat. 
Taronja Alarma, noblesa, energia, alegria, atracció, èxit, 
creativitat. 
Daurat Saviesa, riquesa, qualitat, prestigi, elegància, 
ostentació. 
Groc Cridar l’atenció, jovialitat, plaer, alegria, energia, 
intel·ligència, innovació, precaució, traïció, 
covardia, egoisme, mala sort. 
Verd 
 
Naturalesa, esperança, joventut, tranquil·litat 
fertilitat, harmonia, frescor, seguretat, gelosia, 
malaltia. 
Blau  
 
Infinitud, profunditat, confiança, grandiloqüència, 
majestuositat, noblesa, fidelitat, veritat, ordre, 
responsabilitat, estabilitat, intel·ligència, salut, 
tristesa, solitud. 
Violeta  Luxe, ostentació, extravagància, prestigi, elegància, 
dignitat, serenitat, independència, màgia, engany, 
misèria. 
c. Anàlisi dels elements relacionats amb la realitat construïda 
Element Possibles interpretacions 
Grau d’iconicitat Alt (representatiu) Representar de forma coherent i el màxim ajustada 
la realitat. Apropar-se al receptor. Connotar 
veracitat. 
Mitjà (simbòlic) Representar la realitat d’una manera simbòlica. 
Menys veracitat, simplicitat, suavitzar la realitat. 
Baix (abstracció) Fugir de la realitat. Convidar al receptor a 
interpretar la imatge segons el seu punt de vista. 
Recórrer a la imaginació. 
Grau de simplicitat Alt Simplificar la lectura de la imatge, comunicar un 
missatge de forma clara i entenedora, estaticisme. 
Mitjà Comunicar a l’espectador un missatge més 
complex però sense saturar-lo d’informació. 
Baix (complexitat) Caos, captar l’atenció de l’espectador, dinamisme, 
comunicar diversos missatges. 
Quantitat de significats Monosèmia Comunicar un únic missatge, considerat el 
protagonista de la gràfica. 
Polisèmia Comunicar més d’un missatge a través d’una sola 
imatge. 
2. DIMENSIÓ CONNOTATIVA 
a. Aspectes connotats del missatge 
Element Possibles nterpretacions 
Missatge latent Interpretació del que pretén comunicar la imatge sense mostrar-ho 
explícitament. 
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Missatge del text Si hi ha text, quin és el missatge que comunica? 
Relació imatge – text Esdeveniment en la 
imatge i esdeveniment 
en el text 
Fer més atractiva la gràfica, assegurar-se que el 
receptor entengui el significat (ja sigui gràcies a la 
imatge, ja sigui gràcies al text). 
Esdeveniment en la 
imatge i comentari en 
el text 
Missatge complex que necessita recolzament del 
text per poder-se entendre correctament, temàtica 
difícil de representar únicament amb la imatge. 
Comentari en la 
imatge i comentari en 
el text 
Imatge i text amb significats diferents que obliguen 
al receptor a prestar més atenció. Complexitat, 
relacionar el missatge amb algun altre aspecte 
rellevant, captar l’atenció del receptor durant més 
estona. 
Comentari en la 
imatge i esdeveniment 
en el text  
El text adquireix les qualitats de la imatge, imatge 
poc important, sense significat, simplificació. 
Comunicar el missatge de forma directa, captar 
l’atenció. 
L’organització Missatge amb més 
presència que 
l’organització  
Destacar la importància del que es vol transmetre. 
L’organització queda en un segon pla. Comunicar 
una problemàtica social que abasta molt més que 
una única organització. 
Organització amb més 
presència que el 
missatge 
Aconseguir objectius beneficiosos per a 
l’organització (donar-se a conèixer, aconseguir fons 
o voluntaris, etc.). Relacionar de forma evident 
l’organització amb els valors que comunica la 
imatge. 
Organització i 
missatge amb presència 
equitativa 
Comunicar un missatge exclusiu d’aquella 
organització. Donar importància a la temàtica social 
sense deixar de banda l’organització i viceversa. 
Aconseguir un equilibri de significats. 
Estereotips Sí Associar els valors (positius o negatius) que 
transmet l’estereotip al missatge de la campanya, 
denunciar els valors que transmet l’estereotip. 
Simplificar un concepte. 
No Mostrar la realitat d’una forma veraç i sense 
simplificacions. 
Figures retòriques Sí Captar l’atenció de l’espectador, simplificar 
situacions, comunicar més d’un missatge. 
No Mostrar la situació tal com és. Facilitar la 
descodificació de la imatge. 
Nota. Font: Elaboració pròpia a partir de Aparici et al., 2006; Echazarreta, 2014ab 
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 PROCESSAMENT DE DADES 4.3.4
Les dades obtingudes a partir de l’observació i comparació de diverses campanyes de 
publicitat social es presentaran en forma de text narratiu emmarcat en una taula que 
s’estructurarà en els apartats referents a l’instrument ad hoc presentat anteriorment. Les 
campanyes s’agruparan a partir de la temàtica social a la que fan referència. El que es pretén 
és organitzar les dades per tal de poder-ne extreure resultats que siguin comparables entre si i 
poder establir les diferències i similituds que presenten entre elles. 
Un cop realitzada la comparació de les vuit campanyes analitzades, es procedirà a determinar 
quins són els punts en comú que comparteixen les campanyes de la mateixa temàtica social 
per tal de poder determinar el grau de similitud i disparitat que presenten. D’aquesta anàlisi 
se n’extrauran unes conclusions concretes que faran referència a cada una de les quatre 
temàtiques exposades anteriorment de forma individual. 
Per tal de poder determinar uns cànons que no només facin referència a les àrees temàtiques 
de la publicitat social individualment, es repetirà el procés però, en aquest cas, es posaran en 
comú les similituds i diferències obtingudes de l’anàlisi anterior. Això permetrà determinar 
quins aspectes comparteixen de forma global totes les campanyes analitzades. 
 
Figura 46. Metodologia de la investigació. Font: elaboració pròpia. 
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5 ANÁLISI DE RESULTATS 
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Tal com s’ha explicat en l’apartat de la metodologia emprada en aquesta investigació, es 
procedirà a comparar vuit campanyes gràfiques de publicitat social. Les campanyes analitzades 
han estat escollides a partir d’uns criteris prèviament delimitats i s’han dividit en funció de 
l’àrea temàtica de la publicitat social a la qual fan referència. 
5.1 COMPARACIÓ DE DOS ANUNCIS SOCIALS REFERENTS A LA SALUT 
I BENESTAR PÚBLIC I SOCIAL 
 
 
 
Figura 47. Please don’t text and drive, 
(Volkswagen, 2013).70 
 Figura 48. Attache ta ceinture. Continue ta vie, 
(SAAQ, 2012).71 
	
	
TAULA 7 
Fitxa tècnica de les campanyes A i B 
 “Please don’t text and drive” 
(campanya A) 
“Attache ta ceinture. Continue ta 
vie”  
(campanya B) 
 FITXA TÈCNICA 
Tipus de 
publicitat 
social 
Publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient. 
Publicitat social filantròpica. 
																																																						
70 Extret de: www.eleconomista.es/CanalPDA/2013/44127/la-demoledora-campana-de-volkswagen-contra-
el-envio-de-mensajes-al-volante/ 
71 Extret de: https://saaq.gouv.qc.ca/en/saaq/awareness-campaigns/2012-seat-belt/ 
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Emissor/s Volkswagen. SAAQ (Société de l’Assurance 
Automobile du Québec). 
Any de 
publicació 
2013. 2012. 
País República de Sudàfrica. Canadà. 
Idioma Anglès. Francès. 
Suport de 
publicació 
Imprès. Imprès (cartells). 
Agència Ogyilvy&Mather South Africa lg2. 
Campanya 
gràfica 
multipeça 
Sí, tres peces. Sí, tres peces. 
Extreta de El Economista. SAAQ. 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
	
TAULA 8 
Anàlisi de les campanyes A i B 
 “Please don’t text and drive” 
(campanya A) 
“Attache ta ceinture. Continue ta 
vie” 
(campanya B) 
 1. DIMENSIÓ DENOTATIVA 
 a. Descripció formal de la imatge 
Context Imatge que simula l’enviament d’un 
missatge de text a través d’un smartphone. 
Només hi apareix el text en un espai 
absent (no se’ns mostra l’aparell), el 
claim i l’imagotip de l’emissor. 
La imatge mostra el torç d’una noia (no 
se li pot veure ni la cara ni els braços) que 
probablement es troba en un automòbil ja 
que duu posat el cinturó de seguretat 
(que tapa una data escrita a la samarreta). 
Escenari Espai absent. Tot i no mostrar-se explícitament, 
s’interpreta que es tracta d’un automòbil. 
Personatges No hi ha personatges. Una noia que, segons es pot deduir, a 
l’any de publicació de la campanya tenia 
24 anys. 
Objectes No hi ha objectes. No hi ha objectes, només el cinturó de 
seguretat. 
 b. Descripció dels elements de la imatge 
Format Vertical, segurament perquè els 
smartphones tenen un format vertical. 
Equilibri. 
Vertical, probablement perquè el torç 
humà té un format vertical. 
Composició 
visual 
Estàtica, però amb un punt de dinamisme 
ja que el missatge de text no està acabat 
d’escriure i, per tant, el receptor 
completa inconscientment el text. 
Estàtica, ja que no es pot observar 
voluntat de moviment. Presenta una certa 
simetria (el personatge està totalment 
centrat) que evoca sensació d’equilibri. 
Punt Hi ha dos punts. El primer es troba situat 
al centre de l’anunci i és on l’espectador 
dirigeix primer la mirada, és el 
protagonista de la imatge. El segon punt 
està a la part inferior esquerra i és el 
segon element en el que es fixa 
l’espectador. 
Un punt incomplert (tapat, en part, pel 
cinturó de seguretat), situat al centre de 
la imatge. Tot i no poder-ne veure una 
part, el receptor el completa 
mentalment. Equilibri. 
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Línia Línies rectes i horitzontals. Quietud. Una línia diagonal que divideix la imatge 
en dos triangles rectangles que aporten 
certa simetria a la imatge. Al tractar-se 
d’una línia diagonal i vertical que va en el 
sentit contrari de l’escriptura, aporta 
tensió a la imatge. 
Forma Rectilínies. Aporten fredor, estaticisme i 
ordre a la imatge. 
Dos triangles rectangles i verticals, 
formats per una línia diagonal. Aporten 
tensió i simetria a la imatge. 
Textura Gradient baix. Imatge plana i monòtona. Gradient intermedi. Representar la 
realitat sense exageracions i dotar la 
imatge de relleu. 
Il·luminació Neutra. Uniformitat i quietud. Artificial i frontal. Ressaltar, subtilment, 
la data escrita a la samarreta de la 
protagonista i el cinturó de seguretat. 
Color Harmonia cromàtica. Nivell de saturació 
baix. Predomini de colors pertanyents a 
l’escala de grisos (blanc, gris clar) 
complementats amb el blau corporatiu de 
l’imagotip de l’emissor i de 
l’autocorrector del smartphone. Al tractar-
se dels dos únics elements d’un color 
pigmentat, capten l’atenció de 
l’espectador. Ordre, seriositat, quietud. 
Predomini del color negre (que ocupa un 
85% de la imatge) i que evoca velocitat. 
Contrast cromàtic entre el negre i el 
blanc (ressaltar la data escrita a la 
samarreta de la noia i l’eslògan de la 
campanya). Imatge seriosa i formal a la 
qual el negre aporta un cert grau de 
tenebrositat. 
 c. Anàlisi dels elements relacionats amb la realitat construïda 
Grau 
d’iconicitat 
Mitjà, ja que no es mostra el telèfon 
mòbil, només el missatge de text i per 
tant, la descodificació per part de 
l’espectador requereix més temps. 
Al tractar-se d’una fotografia, el grau 
d’iconicitat és alt. Es busca representar la 
realitat de la forma més veraç possible i 
apropar-se, així, al receptor. 
Grau de 
simplicitat 
Mitjà, tot i que a priori pot semblar que 
es tracta d’una imatge simple, el grau de 
simplicitat és mitjà ja que el receptor 
necessita un cert temps per processar la 
informació real que li està donant la 
imatge. 
Mitjà, ja que el receptor necessita temps 
per processar tota la informació i 
comprendre què és el que tapa el cinturó 
de seguretat per, tot seguit, llegir 
l’eslògan de la campanya i acabar de 
comprendre el missatge. 
Quantitat de 
significats 
Polisèmia, ja que la imatge alerta al 
receptor del perill d’escriure missatges 
de text mentre es condueix; informa 
d’una possible situació en la que es pot 
trobar el receptor en un futur si condueix 
i utilitza el telèfon mòbil al mateix 
temps; i per últim, relaciona la marca 
comercial amb el missatge de 
conscienciació social comunicat a la 
imatge. 
Polisèmia, la imatge no només alerta del 
perill de no cordar-se el cinturó de 
seguretat, sinó que també s’anticipa al fet 
de no cordar-se’l, comunicant al receptor 
que pot perdre la vida al no fer-ho. A 
més, es pot deduir que es tracta d’un 
missatge dirigit a persones joves ja que la 
data de naixement que apareix a la 
samarreta, indica que la conductora és 
una persona jove. 
 2. DIMENSIÓ CONNOTATIVA 
 a. Aspectes connotats del missatge 
Missatge 
latent 
La imatge fusiona el fet d’escriure 
missatges de text mentre es condueix 
amb les possibles conseqüències que això 
La imatge comunica de manera subtil i 
sense mostrar-ho explícitament que la 
principal conseqüència de no cordar-se el 
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pot desencadenar, en aquest cas, patir 
una lesió medul·lar i haver d’anar en 
cadira de rodes. La presència del logotip 
relaciona la marca comercial amb el 
missatge social que comunica l’anunci i 
mostra, d’aquesta manera, preocupació 
pels seus clients. 
cinturó de seguretat és la mort. A més, es 
dedueix que el missatge va dirigit a 
persones joves ja que la data de la 
samarreta indica que la noia que apareix a 
la imatge va néixer l’any 1988. 
Missatge del 
text 
“I’ll be there in a (while, wheelchair)” 
Claim: “Please don’t text and drive”72 
Claim: “Attache ta ceinture. Continue ta 
vie.”73 
Relació 
imatge - text 
Esdeveniment en la imatge i comentari 
en el text: el text afegeix informació que 
la imatge per si sola no dóna. Si no hi 
hagués el text que acompanya la imatge, 
es podria entendre que només es tracta 
de l’autocorrector del smartphone. Així 
doncs, el text complementa la imatge i li 
afegeix informació. 
Esdeveniment en la imatge i comentari en 
el text: el text afegeix informació que la 
imatge per si sola no dóna. Tot i que la 
imatge per sí sola és força explícita, el 
text la complementa i en simplifica la 
descodificació per part del receptor. 
Organització Organització amb més presència que el 
missatge. 
Logotip de la marca comercial en color, 
situat a l’angle inferior dret de la imatge. 
Missatge amb més presència que 
l’organització. 
Logotip en el que s’ha substituït el seu 
cromatisme habitual pel blanc. Situat a 
l’angle inferior dret de la imatge. 
Estereotips No hi ha estereotips. L’anunci presenta un estereotip de gènere 
i edat, ja que es mostra la imatge d’una 
noia jove. Molt sovint el target considerat 
més propici a tenir accidents de trànsit a 
causa de la concepció social que té la 
societat envers la joventut. 
Figures 
retòriques 
La imatge utilitza una figura retòrica de 
substitució, la sinècdoque, atés que 
substitueix la pantalla del telèfon mòbil 
per un element més reduït, que en aquest 
cas és només el missatge de text. 
La imatge empra dues figures retòriques, 
per una banda la sinècdoque (substitueix 
el col·lectiu jove femení per una sola noia 
en representació de la resta) i per l’altra, 
l’el·lipsi (el cinturó de seguretat 
suprimeix la data escrita a la samarreta de 
manera que el receptor ho completa 
mentalment). 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
	
																																																						
72 Arribo en un (moment, cadira de rodes) / Si us plau, no escriguis missatges mentre condueixes. 
73 Corda’t el cinturó. Continua la teva vida. 
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 DIAGNÒSTIC DE LES SIMILITUDS I DIFERÈNCIES OBSERVADES A L’ANÀLISI 5.1.1
ENTRE LES CAMPANYES A I B 
A partir de l’anàlisi de les dues campanyes gràfiques socials referents a l’àmbit de la salut i 
benestar públic i social realitzat a la Taula 8, se’n poden determinar les següents similituds i 
diferències: 
     a. Similituds        b. Diferències 
1. Campanyes compostes per més d’una 
peça gràfica. 
2. L’espai és absent o no es mostra 
explícitament. 
3. No hi ha objectes. 
4. El format és vertical. 
5. La composició és estàtica. 
6. Presència de punts amb la voluntat de 
dirigir l’atenció de l’espectador cap a un 
element concret. 
7. Formes que evoquen simetria i ordre. 
8. Grau de simplicitat mitjà. 
9. Presència de més d’un significat: 
polisèmia. 
10. Presència d’un missatge latent. 
11. Claim que acompanya la imatge. 
12. Esdeveniment en la imatge i comentari 
en el text. 
13. Logotip situat a la part inferior dreta de 
la imatge. 
14. Ús de figures retòriques. 
 1. A la campanya A no hi ha personatges, 
mentre que a la B n’hi apareix un. 
2. La campanya A presenta un gradient de 
textura baix, en contraposició amb el 
gradient intermedi de la campanya B. 
3. A la campanya A la il·luminació és 
neutra, a la B és artificial i frontal. 
4. La campanya A presenta una harmonia 
cromàtica amb un nivell de saturació 
baix. La campanya B presenta un 
contrast cromàtic amb predomini del 
color negre. 
5. El grau d’iconicitat de la campanya A és 
mitjà, en canvi el de la campanya B és 
alt. 
6. A la campanya A l’organització té més 
presència que el missatge. A la 
campanya B el missatge té més 
presència que l’organització. 
7. A la campanya A el logotip de l’emissor 
conserva el seu cromatisme habitual, 
mentre que a la campanya B s’ha 
substituït pel blanc. 
8. La campanya A no presenta cap 
estereotip, mentre que a la campanya B 
n’hi apareixen dos. 
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5.2 COMPARACIÓ DE DOS ANUNCIS SOCIALS REFERENTS A LES 
QÜESTIONS RELACIONADES AMB LA IGUALTAT, LA INTEGRACIÓ 
I LA MARGINACIÓ 
	
 
 
 
Figura 49. Feel like a woman, (Laima Magazine, 
2012).74 
 Figura 50. The Autocomplete Truth, (UN 
Women, 2013).75 
	
TAULA 9 
Fitxa tècnica de les campanyes C i D 
 “Feel like a woman” 
(campanya C) 
“The Autocomplete Truth” 
(campanya D) 
 FITXA TÈCNICA 
Tipus de 
publicitat 
social 
Publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient. 
Publicitat social filantròpica. 
Emissor/s Laima Magazine. UN Women. 
Any de 
publicació 
2012. 2013. 
País Lituània. Mundial. 
Idioma Anglès. Anglès. 
Suport de 
publicació 
Imprès. Imprès, exterior i xarxes socials. 
																																																						
74 Extret de: http://www.not-perfect.com/#work=169 
75 Extret de: www.memacogilvy.com/casestudy/un-women-the-autocomplete-truth/ 
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Agència Non Perfect. MemacOgilvy. 
Campanya 
gràfica 
multipeça 
No. Sí, quatre peces. 
Extreta de Non Perfect. MemacOgilvy. 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
	
TAULA 10 
Anàlisi de les campanyes C i D 
 “Feel like a woman” 
(campanya C) 
“The Autocomplete Truth” 
(campanya D) 
 1. DIMENSIÓ DENOTATIVA 
 a. Descripció formal de la imatge 
Context Imatge on es mostra una dona sortint 
d’una cuirassa (en forma de dona que 
escombra el terra) amb pas decidit, en un 
espai neutral i poc realista. 
La imatge està formada pel primer pla 
d’una dona (probablement procedent 
d’algun país islàmic) a la qual se li ha tapat 
la boca amb una cerca del conegut 
buscador “Google”. 
Escenari Espai absent. Fons neutre i sense 
protagonisme. Podria tractar-se d’un 
plató fotogràfic. 
Al tractar-se d’una imatge en primer pla, 
no es pot determinar la ubicació.  
Personatges Una noia, d’entre 25 i 30 anys que, amb 
pas ferm, surt d’una cuirassa en forma de 
mestressa de casa. Va vestida a la moda i 
té un aspecte físic atractiu. 
Una noia, d’entre 20 i 30 anys, 
segurament nascuda en un país islàmic ja 
que porta un hiyab (vel que cobreix el cap 
i una part del torç). La noia és atractiva, 
té la mirada apagada però alhora 
penetrant. 
Objectes A la part inferior hi ha una revista 
(emissor) i a la part superior hi ha la 
cuirassa (probablement feta de filferro o 
algun altre material similar) de la qual en 
surt la noia. 
No hi ha objectes. 
 b. Descripció dels elements de la imatge 
Format Vertical, probablement perquè el cos 
humà consta d’un format vertical. 
Vertical, ja que el rostre humà presenta 
un format més vertical i així els ulls de la 
noia fotografiada es troben a la mateixa 
alçada que els de l’espectador. 
Composició 
visual 
Dinàmica, ja que la noia està enmig d’una 
acció en moviment: el peu esquerre 
encara no ha tocat del tot el terra, té 
alguns cabells en suspensió i la cuirassa 
s’està trencant. Tots aquests factors 
connoten dinamisme i moviment. 
Estàtica. Tot i que no es pot observar 
voluntat de moviment, la imatge presenta 
un punt dinàmic ja que la cerca escrita al 
buscador no està acabada. El rostre de la 
noia totalment centrat suggereix simetria, 
equilibri i uniformitat. 
Punt Un punt imaginari situat al centre de la 
imatge, compost per la cuirassa de 
filferro i la protagonista, que insta a 
l’espectador a dirigir la mirada cap a la 
situació presentada. 
Es podria considerar que la imatge 
presenta dos punts que aclaparen gran 
part de l’atenció de l’espectador: els ulls 
de la noia, situats a la part central 
superior de la imatge. 
Línia La imatge presenta una línia imaginària Una línia horitzontal (formada pel 
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vertical composta per la figura de la noia i 
la revista situada a la part inferior de la 
imatge, que denota verticalitat. De totes 
maneres, hi predominen les línies corbes 
per tal de crear sensació d’acció, 
dinamisme i mobilitat. 
cercador) situada al centre de la imatge 
que trenca amb la verticalitat del rostre 
de la noia i que produeix a l’espectador 
una sensació inquietant. 
Forma Formes obliqües, que aporten dinamisme 
i moviment a la imatge. 
Contrast de formes obliqües (rostre de la 
noia) amb una forma rectilínia (cercador) 
que aporta fredor, estaticisme i contrast a 
la imatge. 
Textura Gradient intermedi, per tal de simular la 
realitat. La cuirassa presenta un gradient 
més elevat que la resta d’objectes per tal 
d’impactar i captar l’atenció de 
l’espectador. 
Gradient alt. Contrast entre el rostre de 
la noia (que presenta un gradient de 
textura elevat) amb la imatge del 
cercador (sense textura). 
Il·luminació Artificial, lateral i puntual per ressaltar la 
figura de la protagonista. La meitat dreta 
de la imatge està més il·luminada que 
l’esquerra per donar importància i 
vivacitat a la revista i a la noia. 
Segurament artificial. Frontal i dura, per 
tal de ressaltar la textura i perfilar el 
rostre de la noia. Com més lluny del 
centre, menys il·luminació hi ha. 
Color Harmonia cromàtica (sensació de conjunt 
i uniformitat). Nivell de saturació baix. 
Predomini de colors càlids i terrosos que 
busquen apropar-se a l’espectador. El 
rosa aporta feminitat a la imatge i el 
vermell moviment; en contrast amb el 
gris de la cuirassa que suggereix fredor i 
evoca temps passats. 
Contrast de colors entre el hiyab (negre i 
poc il·luminat) i el rostre de la noia, que 
alhora contrasta amb el blanc pur del 
cercador. Colors més aviat càlids però 
bastant neutrals. El negre del hiyab aporta 
tenebrositat i misteri a la imatge. 
 c. Anàlisi dels elements relacionats amb la realitat construïda 
Grau 
d’iconicitat 
Alt, ja que es tracta d’una fotografia en 
color i, encara que no representi una 
situació en un espai concret, els 
personatges i elements representats 
s’apropen molt a la realitat. 
Al tractar-se d’una fotografia realista, el 
grau d’iconicitat és alt. El que es pretén 
és representar la realitat d’una manera 
ajustada i dotar la imatge de veracitat. 
Grau de 
simplicitat 
Mitjà, ja que els elements que apareixen a 
la imatge presenten una certa 
complexitat que, combinada amb el fons 
neutre, faciliten la lectura i comprensió 
del missatge a l’espectador. 
Mitjà, encara que la imatge estigui 
composta per pocs elements, el missatge 
presenta una certa dificultat de 
comprensió que requereix més temps 
d’observació per part del receptor. 
Quantitat de 
significats 
Polisèmia, ja que amb una sola imatge es 
comuniquen diversos missatges com 
podrien ser: mostrar l’estil de vida actual 
de les dones, denunciar la imatge social 
que moltes persones tenen del gènere 
femení, vincular la revista Laima a una 
imatge de progrés, etc. 
Polisèmia. La imatge no només denuncia 
la concepció que té la societat de les 
dones (a través de les cerques al 
buscador), sinó que també posa de 
manifest la censura que pateix el gènere 
femení, sobretot als països islàmics. 
 2. DIMENSIÓ CONNOTATIVA 
 a. Aspectes connotats del missatge 
Missatge 
latent 
La imatge comunica implícitament la 
concepció que té la societat de les dones i 
La imatge adopta una eina globalment 
coneguda i de les més utilitzades 
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insta a les receptores a despendre-se’n i a 
sentir-se com una dona independent, 
activa i sense complexes. També es pot 
interpretar que, per tal de sentir-se 
d’aquesta manera, la solució o el recurs 
és llegir la revista Laima, que adopta 
l’actitud de la noia representada 
(independent, decidida, moderna). 
(Google) per mostrar les cerques reals 
que realitzen les persones i que posen de 
manifest la concepció social que es té de 
la dona. A més, comunica que és aquesta 
concepció la que emmudeix la veu 
femenina i no deixa avançar cap a una 
societat on els dos gèneres siguin 
concebuts de la mateixa manera. 
Missatge del 
text 
Claim: “Feel like a woman”76 “Women need to - be put in their place - know 
their place - be controlled - be disciplined” 
Claim: “women need to be seen as equal”77 
Relació 
imatge - text 
Esdeveniment en la imatge i 
esdeveniment en el text: hi ha una 
coincidència de significats entre la imatge 
i el text. La imatge per sí sola ja transmet 
el que comunica el text i viceversa. 
Comentari en la imatge i esdeveniment 
en el text: la imatge perd importància, el 
text ofereix tota la informació. Si no hi 
hagués el text corresponent a les cerques, 
la imatge perdria el sentit, seria només el 
retrat d’una dona. 
Organització 
 
Organització i missatge amb presència 
equitativa. 
Logotip en color i integrat en el producte 
que comercialitza la marca, situat a 
l’angle inferior dret de la imatge. 
Missatge amb més presència que 
l’organització. 
Logotip en el que s’ha substituït el seu 
cromatisme habitual pel blanc. Situat a 
l’angle inferior esquerre de la imatge. 
Estereotips L’anunci presenta un clar estereotip de 
gènere al simplificar la concepció social 
envers al gènere femení, utilitzant la 
figura d’una dona amb una escombra. 
La imatge presenta un estereotip ètnic i 
de gènere ja que mostra una dona d’algun 
país probablement àrab, comunicant 
indirectament al receptor que aquest 
col·lectiu és qui està més discriminat. 
Figures 
retòriques 
La imatge utilitza una figura retòrica 
d’oposició: l’antítesi, ja que contraposa 
dues concepcions socials del gènere 
femení de manera intencionada. 
Es podria considerar que la imatge empra 
la metonímia, ja que es produeix una 
transferència de significat d’un element 
global a un altre de particular. El 
buscador de Google representa i 
substitueix una concepció global i social 
envers la discriminació femenina 
provinent de diversos col·lectius.  
Nota. Font: elaboració pròpia. 
		
																																																						
76 Sentir-se com una dona. 
77 Les dones han - de ser posades al seu lloc - de saber quin és el seu lloc - d’estar controlades - de ser 
disciplinades / Les dones han de ser vistes com a iguals. 
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 DIAGNÒSTIC DE LES SIMILITUDS I DIFERÈNCIES OBSERVADES A L’ANÀLISI 5.2.1
ENTRE LES CAMPANYES C I D 
A partir de l’anàlisi de les dues campanyes gràfiques socials referents a l’àmbit de les 
qüestions relacionades amb la igualtat, la integració i la marginació realitzat a la Taula 10, se’n 
poden determinar les següents similituds i diferències: 
     a. Similituds        b. Diferències 
1. L’espai és absent o no es pot 
determinar la ubicació. 
2. Aparició d’un personatge femení. 
3. El format és vertical 
4. Presència de punts amb la voluntat 
de dirigir l’atenció de l’espectador 
cap a un element concret. 
5. Formes obliqües pròpies de la figura 
humana. 
6. La il·luminació és artificial, amb la 
voluntat de ressaltar la figura 
femenina. 
7. Grau d’iconicitat alt. 
8. Grau de simplicitat mitjà. 
9. Presència de més d’un significat: 
polisèmia. 
10. Presència d’un missatge latent. 
11. Claim que acompanya la imatge. 
12. Ús d’estereotips. 
13. Ús de figures retòriques. 
 1. La campanya C està formada per una sola 
peça gràfica, en canvi la D per quatre peces 
complementaries. 
2. A la campanya C hi apareixen objectes, 
mentre que a la D no n’hi ha. 
3. La composició de la campanya C és 
dinàmica. A la campanya D és estàtica. 
4. La campanya C presenta una línia 
imaginaria vertical, en canvi la campanya D 
la línia és horitzontal. 
5. La campanya C presenta un gradient de 
textura intermedi, en contraposició amb el 
gradient alt de la campanya D. 
6. La campanya C presenta una harmonia 
cromàtica amb un nivell de saturació baix. 
La campanya D presenta un contrast 
cromàtic amb predomini de colors foscos. 
7. La campanya C presenta un esdeveniment 
en la imatge i un esdeveniment en el text, 
en canvi a la campanya D hi ha comentari a 
la imatge i esdeveniment en el text. 
8. A la campanya C l’organització i el 
missatge tenen una presència equitativa. A 
la campanya D el missatge té més presència 
que l’organització. 
9. A la campanya C el logotip està situat a la 
part inferior dreta de la imatge i conserva 
el seu cromatisme habitual, mentre que a 
la campanya D, el logotip es troba a l’angle 
inferior esquerre i s’ha substituït el seu 
cromatisme habitual pel blanc. 
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5.3 COMPARACIÓ DE DOS ANUNCIS SOCIALS REFERENTS A LA 
PROTECCIÓ DE L’ENTORN NATURAL O URBÀ 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 51. Every wasted drop is a crime against nature, 
(Roca, 2014).78 
 Figura 52. Fishing boats, (Endangered Wildlife 
Trust, 2013).79 
	
	
TAULA 11 
Fitxa tècnica de les campanyes E i F 
 “Every wasted drop is a crime 
against nature” 
(campanya E) 
“Fishing boats” 
(campanya F) 
 FITXA TÈCNICA 
Tipus de 
publicitat 
social 
Publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient. 
Publicitat social filantròpica. 
Emissor/s Roca. Endangered Wildlife Trust. 
Any de 
publicació 
2014. 2013. 
País Sultanat d’Oman. República de Sudàfrica. 
Idioma Anglès. Anglès. 
Suport de 
publicació 
Imprès. Imprès. 
Agència Havas Worldwide. Mullenlowe South Africa. 
																																																						
78 Extret de: http://adsoftheworld.com/media/print/roca_crime 
79 Extret de: http://adsoftheworld.com/media/print/endangered_wildlife_trust_fishing_boats 
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Campanya 
gràfica 
multipeça 
No. No. 
Extreta de Ads of the World. Ads of the World. 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
	
	
TAULA 12 
Anàlisi de les campanyes E i F 
 “Every wasted drop is a crime 
against nature” 
(campanya E) 
“Fishing boats” 
(campanya F) 
 1. DIMENSIÓ DENOTATIVA 
 a. Descripció formal de la imatge 
Context La imatge mostra un got de vidre que 
s’ha tombat i l’aigua que hi havia dins s’ha 
vessat tot configurant la forma d’unes 
manilles. 
La imatge mostra la superfície marina, 
que a priori pot semblar el fons marí a 
causa dels raigs de llum provinents de la 
part superior, amb una multitud de 
vaixells que simulen un banc de peixos. 
Escenari Espai absent. Fons neutre i sense 
protagonisme. 
Superfície marina que simula el fons marí 
a través dels raigs de llum que es filtren 
per la part superior de la imatge. 
Personatges No hi ha personatges. No hi ha personatges. 
Objectes A la part superior dreta hi ha l’únic 
objecte representat a la imatge: un got de 
vidre tombat en el qual s’interpreta que 
hi havia hagut l’aigua que ara es troba 
vessada sobre la superfície. 
Una gran quantitat de vaixells i barques 
de diferents mides, agrupats al centre de 
la imatge simulant un banc de peixos.  
 b. Descripció dels elements de la imatge 
Format Horitzontal. Vertical, per aconseguir sensació de 
profunditat. 
Composició 
visual 
Estàtica, però no simètrica. El got tombat 
presenta un cert dinamisme però la 
imatge en conjunt no evoca moviment. 
Dinàmica, ja que el conjunt dels vaixells 
configura una forma orgànica que 
presenta una certa sensació de moviment 
(de la part superior esquerra cap a la part 
inferior dreta). A més, es pot deduir que 
cada vaixell per separat s’està desplaçant a 
causa del rastre que deixa darrere seu. 
Punt Un punt opac situat a la secció àuria de la 
imatge (got) en contraposició amb dos 
punts menys estridents situats a la part 
central inferior de la imatge (manilles). 
Una gran massa de punts que actuen com 
un únic cos, situat a la meitat superior de 
la imatge. 
Línia Una línia imaginaria diagonal formada pel 
got i les gotes d’aigua de la superfície que 
dirigeixen la mirada de l’espectador de 
dalt cap a baix. Línies irregulars i corbes 
de l’aigua en contraposició amb les línies 
rectes i estàtiques del got. 
Una línia imaginaria diagonal que dirigeix 
la mirada del receptor des l’extrem 
superior esquerre fins l’extrem inferior 
dret i que crea dinamisme i moviment. 
Diverses línies procedents d’un mateix 
punt de llum formades pels raigs de sol 
que creen sensació de profunditat. 
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Forma El conjunt del got i l’aigua formen un 
triangle imaginari situat al centre de la 
imatge. Contrast entre la forma rectilínia 
del got (fredor i estaticisme) i les formes 
obliqües de l’aigua (dinamisme). 
Forma obliqua i dinàmica composta pels 
vaixells, en contraposició amb 
l’estaticisme que presenta el rectangle 
que conté la informació textual de la 
imatge. 
Textura Gradient baix del fons (monotonia) que 
contrasta amb la figura del got, que 
presenta un perfil nítid del qual se’n pot 
apreciar una textura llisa i freda (generar 
relleu). 
Gradient alt, sobretot al conjunt que 
formen els diversos vaixells i al rectangle 
inferior esquerre, que aporta relleu i crea 
sensació de profunditat. 
Il·luminació Suau però ressaltant la brillantor de 
l’aigua de la superfície i l’ombra que 
projecta el got. Direcció diagonal, 
provinent de la part superior esquerra. 
Natural, provinent dels raigs de sol que es 
filtren per la part superior i que perden 
intensitat a partir de la meitat de la 
imatge (sensació de profunditat i 
moviment). 
Color Harmonia cromàtica. Nivell de saturació 
molt baix. Predomini de colors 
pertanyents a l’escala de grisos (blanc, 
gris clar) a tota la imatge excepte a la part 
superior dreta on hi apareix un imagotip. 
Poc pes visual. Seriositat, simplicitat, 
quietud. 
Predomini del color blau (que evoluciona 
de blau cel, gairebé blanc; a blau marí, 
gairebé negre). Contrast cromàtic entre 
el blau del fons i el blanc trencat de la 
caixa de text. Profunditat i deteriorament 
(els vaixells es desplacen de la part 
il·luminada cap a la part més fosca i 
tenebrosa de la imatge). 
 c. Anàlisi dels elements relacionats amb la realitat construïda 
Grau 
d’iconicitat 
Alt, ja que es tracta d’una fotografia 
realista i, encara que la situació 
representada no es trobi en un espai 
concret, els elements representats 
s’apropen molt a la realitat. 
Alt, ja que la imatge (que simula una 
fotografia en color) no simplifica els 
elements representats i intenta 
representar la realitat de manera ajustada 
i dotar-la de veracitat. 
Grau de 
simplicitat 
Mitjà, tot i que en un principi es podria 
considerar que es tracta d’una imatge 
simple ja que compta amb pocs elements, 
l’anunci presenta un grau de simplicitat 
mitjà a causa del temps que el receptor ha 
de dedicar a descodificar el missatge. 
Mitjà, ja que a simple vista el receptor 
identifica un banc de peixos al fons marí, 
però quan ha dedicat un període de temps 
més llarg a observar la imatge, descobreix 
que no es tracta de peixos sinó de 
vaixells. 
Quantitat de 
significats 
Polisèmia, ja que amb una sola imatge 
l’emissor comunica diversos missatges. 
En primer lloc, la sensibilització de la 
societat entorn a l’estalvi d’aigua i 
conseqüentment a la cura de la natura i el 
medi ambient; i en segon lloc, la 
vinculació de la marca comercial amb els 
valors de conscienciació social que es 
comuniquen a la gràfica. 
Polisèmia, ja que la imatge denuncia la 
pesca massiva i al mateix temps llança un 
missatge de cara al futur devastador que 
els espera a les espècies marines si la 
societat segueix actuant com fins ara. 
 
 2. DIMENSIÓ CONNOTATIVA 
 a. Aspectes connotats del missatge 
Missatge 
latent 
L’anunci posa de manifest el perill 
ecològic de malgastar l’aigua i, a través 
de les manilles, relaciona aquest fet amb 
l’acció de cometre un crim. La presència 
La imatge denuncia l’extinció de les 
espècies marines de forma explícita però 
en culpa als vaixells pesquers subtilment. 
A més, juga amb la primera impressió de 
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del logotip de la marca comercial ajuda a 
relacionar-la amb els valors de 
conservació del medi ambient per tal que 
l’espectador la consideri una marca 
compromesa amb la naturalesa. 
l’espectador que, quan s’adona que no es 
tracta d’un banc de peixos sinó d’una 
multitud de vaixells, se’l convida a 
reflexionar sobre l’estat real dels nostres 
mars i oceans. 
Missatge del 
text 
Claim: “Every wasted drop is a crime against 
nature.”80 
Claim: “In our lifetime there may be more 
fishing boats than fish in our oceans” 
“Unless we act now - In the last 50 years we 
have devastated approximately 90% of large 
fish stocks in the world’s oceans. We have a 
small window of opportunity to save the last 
10% before they are pushed to extinction. 
Halt the plunder of our seas - visit 
www.ewt.org.za”81 
Relació 
imatge - text 
Esdeveniment en la imatge i comentari 
en el text: el text afegeix informació que 
la imatge per si sola no dóna. La forma de 
les manilles composta per les gotes 
d’aigua és difícil d’apreciar. És per aquest 
motiu que el text complementa la imatge 
i en facilita la comprensió. 
Esdeveniment en la imatge i 
esdeveniment en el text: hi ha una 
coincidència de significats entre la imatge 
i el text. El claim no afegeix informació 
addicional a la imatge, on ja es mostra 
que al mar hi ha més vaixells que peixos. 
Organització Organització amb més presència que el 
missatge. 
Logotip en el que s’ha substituït el seu 
cromatisme habitual pel gris fosc. Situat a 
l’angle inferior dret de la imatge. 
Missatge amb més presència que 
l’organització. 
Logotip de l’organització en color, 
integrat a la part inferior, gairebé central, 
de la imatge. 
Estereotips No hi ha estereotips. No hi ha estereotips, tot i que la imatge 
pot plantejar la següent pregunta: 
realment són només els vaixells els que 
estan causant l’extinció de les espècies 
marines? 
Figures 
retòriques 
La imatge es basa en la metàfora ja que 
les manilles representades per les gotes 
d’aigua simbolitzen el “crim” que es 
comet cada vegada que es malgasta aigua. 
La imatge presenta dues figures 
retòriques. En primer lloc la metàfora, ja 
que en primera instància el receptor 
experimenta una certa confusió al 
descobrir que la imatge mostra un grup 
de vaixells en comptes d’un banc de 
peixos. En segon lloc, la hipèrbole ja que 
s’exagera la quantitat i l’agrupament dels 
vaixells. 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
																																																						
80 Cada gota desaprofitada és un crim contra la naturalesa. 
81 En els nostres temps pot haver-hi més vaixells de pesca que peixos en els nostres oceans. / Llevat que 
actuem ara - En els últims 50 anys hem devastat aproximadament el 90% de les grans poblacions de peixos en 
els oceans del món. Tenim una petita finestra d'oportunitat per salvar l'últim 10% abans de ser empesos cap a 
l'extinció. Atura el saqueig dels nostres mars - visita www.ewt.org.za 
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 DIAGNÒSTIC DE LES SIMILITUDS I DIFERÈNCIES OBSERVADES A L’ANÀLISI 5.3.1
ENTRE LES CAMPANYES E I F 
A partir de l’anàlisi de les dues campanyes gràfiques socials referents a l’àmbit de la protecció 
de l’entorn natural i urbà realitzat a la Taula 12, se’n poden determinar les següents 
similituds i diferències: 
     a. Similituds        b. Diferències 
1. Campanyes compostes per una única 
peça gràfica. 
2. No hi ha personatges. 
3. Presència d’objectes. 
4. Línia imaginària diagonal. 
5. Contrast entre formes obliqües i 
formes rectilínies. 
6. Grau d’iconicitat alt. 
7. Grau de simplicitat mitjà. 
8. Presència de més d’un significat: 
polisèmia. 
9. Presència d’un missatge latent. 
10. Claim que acompanya la imatge. 
11. No hi ha estereotips. 
12. Ús de figures retòriques. 
 1. A la campanya E l’espai és absent, mentre 
que a la campanya F se’ns mostra un espai 
concret. 
2. El format de la campanya E és horitzontal, 
en canvi el de la campanya F és vertical. 
3. La composició de la campanya E és 
estàtica. A la campanya F és dinàmica. 
4. La campanya E compta amb tres únics 
punts, en contraposició amb la campanya 
F, que presenta una gran massa de punts 
que actuen com un únic cos. 
5. La campanya E presenta un gradient de 
textura baix. 
6. A la campanya E la llum és suau i artificial, 
mentre que a la campanya F la llum prové 
d’una font natural. 
7. La campanya E presenta harmonia 
cromàtica. La campanya F presenta un 
contrast cromàtic amb predomini del blau. 
8. La campanya E presenta un esdeveniment a 
la imatge i comentari en el text, en canvi a 
la campanya F hi ha esdeveniment a la 
imatge i esdeveniment en el text. 
9. A la campanya E l’organització té més 
presència que el missatge. A la campanya F 
el missatge té més presència que 
l’organització. 
10. A la campanya E el logotip està situat a la 
part inferior dreta de la imatge i se n’ha 
substituït el seu cromatisme habitual, 
mentre que a la campanya F, el logotip és 
en color i es troba a la part inferior central. 
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5.4 COMPARACIÓ DE DOS ANUNCIS SOCIALS REFERENTS A LA 
SOLIDARITAT INTERNACIONAL 
 
  
 
 
 
 
 
 
Figura 53. Sink Child, (Colgate-Palmolive 
Company, 2015).82 
 Figura 54. Liking isn’t helping, (Crisis Relief Singapore, 
2013).83 
	
	
TAULA 13 
Fitxa tècnica de les campanyes G i H 
 “Sink Child” 
(campanya G) 
“Liking isn’t helping” 
(campanya H) 
 FITXA TÈCNICA 
Tipus de 
publicitat 
social 
Publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient. 
Publicitat social filantròpica. 
Emissor/s Colgate-Palmolive Company. Crisis Relief Singapore. 
Any de 
publicació 
2015. 2013. 
País Estats Units. Singapur. 
Idioma Anglès. Anglès. 
Suport de 
publicació 
Imprès i exterior. Exterior. 
Agència Y&R New York i Red Fuse. Publicis Singapore. 
																																																						
82 Extret de: http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos-al-aire-libre/colgate-sink-
girl-20356055/  
83 Extret de: http://www.publicis.com.sg/work/case/war-1/ 
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Campanya 
gràfica 
multipeça 
Sí, dues peces. Sí, tres peces. 
Extreta de Coloribus. Publicis. 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
	
	
TAULA 14 
Anàlisi de les campanyes G i H 
 “Sink Child” 
(campanya G) 
“Liking isn’t helping” 
(campanya H) 
 1. DIMENSIÓ DENOTATIVA 
 a. Descripció formal de la imatge 
Context La imatge mostra un bany on s’ha 
substituït la pica d’un lavabo per un 
cubell subjectat per un infant sobre el seu 
cap. 
Impactant fotografia en blanc i negre on 
es mostra una dona ajaguda a terra amb el 
seu fill ferit (o fins i tot mort) en braços. 
La escena està envoltada per diverses 
mans amb el polze enlaire (el senyal 
identificador dels “M’agrada” a les xarxes 
socials). 
Escenari L’interior d’una cambra de bany, amb 
una decoració neutra i habitual. 
No és possible identificar l’escenari 
exacte on es desenvolupa l’escena, però 
és probable que es tracti d’un espai 
exterior i urbà d’un país en guerra. 
Personatges Una nena amb trets facials sud-americans 
d’entre set i vuit anys aproximadament, 
probablement nascuda en un país 
subdesenvolupat. Va descalça i té la pell i 
la roba brutes. Amb les mans subjecta un 
cubell sobre el seu cap. 
Una dona d’edat mitjana probablement 
islàmica (ja que porta un hiyab), un nen 
ferit (s’interpreta que és el fill de la dona) 
d’uns sis anys d’edat i dotze persones de 
les quals només se’n veu la mà. 
Objectes Objectes propis d’una cambra de bany: 
un mirall (sense reflex), tovalloles, un 
moble de bany on hi ha un pot amb tres 
raspalls de dents i un tub de pasta 
dentífrica, un prestatge amb una sabonera 
i un gerro amb flors, una aixeta (de la 
qual en raja aigua) i el cubell que subjecta 
la nena i que fa la funció de pica. Tots els 
objectes són de colors neutrals (blanc, 
diverses tonalitats de gris i groc clar). 
No n’hi ha. 
 b. Descripció dels elements de la imatge 
Format Vertical, segurament condicionat per la 
verticalitat que presenta el cos humà. 
Horitzontal. 
Composició 
visual 
Estàtica. Certa simetria vertical que té 
com a eix central la protagonista de la 
imatge. Equilibri. 
Dinàmica. Imatge composta per un elevat 
nombre d’elements que aporten cert 
moviment a la situació. 
Punt La imatge presenta un punt situat just al 
centre: el cap de la nena amb la mirada 
frontal que aclapara, en un primer 
Un cercle imaginari format per una 
successió de punts (mans que envolten la 
situació presentada) i que alhora 
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moment, l’atenció de l’espectador ja que 
la protagonista i el receptor es creuen la 
mirada. Equilibri. Impacte visual. 
encerclen dos punts centrals formats pels 
caps dels protagonistes de la imatge. 
Línia Una línia central, que actua com a eix 
divisori de la imatge, formada per la 
nena, el raig d’aigua de l’aixeta i el mirall 
(simetria). Predomini de línies rectes 
(estaticisme) que contrasten amb les 
línies orgàniques de la figura de la nena 
(captar l’atenció de l’espectador). 
Predomini de línies obliqües formades 
per les figures humanes, que aporten 
dinamisme a la imatge, en contrast amb 
les línies rectes verticals i horitzontals 
dels objectes del fons que conflueixen en 
un punt imaginari (tensió i profunditat). 
Forma Predomini de formes rectangulars i 
quadrades que doten la imatge de 
seriositat, equilibri i estaticisme; en 
contrast amb les formes obliqües de la 
figura humana i la pica, que capten 
l’atenció de l’espectador. 
Un cercle central format per les diverses 
mans que enquadren la situació principal. 
Formes obliqües que aporten moviment i 
dinamisme a la imatge. 
Textura Gradient intermedi, que combina la poca 
sensació de textura del fons amb la 
textura més contrastada de la nena. 
Representar la realitat aportant 
protagonisme i relleu a la figura de la 
nena. 
Gradient alt. Elevada sensació de relleu i 
textura que aporta profunditat, més pes 
visual a la imatge i que busca sensibilitzar 
i apropar-se al receptor. 
Il·luminació Probablement artificial ja que la situació 
està emmarcada en un espai interior. 
Llum frontal amb una lleugera inclinació 
cap a la dreta que ressalta la figura de la 
nena i li aporta de protagonisme. 
Clarobscur que aporta contrast i dota la 
imatge d’una atmosfera violenta. 
Il·luminació dura que emfatitza la textura 
i aporta tenebrositat a la imatge.  
Color Els elements que constitueixen el fons 
presenten harmonia cromàtica, nivell de 
saturació baix i predomini de colors 
pertanyents a l’escala de grisos 
(neutralitat, poc pes visual); i contrasten 
amb els colors càlids i terrosos de la 
figura de la nena (apropar-se a 
l’espectador, aportar protagonisme). 
Imatge fotogràfica en blanc i negre per tal 
de suavitzar una situació que presenta un 
alt impacte visual. Tenebrositat, 
violència, tristesa. 
 c. Anàlisi dels elements relacionats amb la realitat construïda 
Grau 
d’iconicitat 
Alt, encara que es podria tractar d’una 
escena irreal, el grau de definició és 
elevat i mostra una imatge que suggereix 
veracitat i que pretén apropar-se i 
sensibilitzar al receptor. 
Tot i tractar-se d’una fotografia en blanc i 
negre, el nivell de definició és precís i per 
tant el grau d’iconicitat és alt. Es busca 
representar la realitat de la forma més 
veraç possible (suavitzant l’impacte visual 
de la situació a partir de l’ús de l’escala de 
grisos) i sensibilitzar al receptor. 
Grau de 
simplicitat 
Mitjà, encara que la imatge no presenti 
un elevat grau de complexitat, el 
receptor necessita un cert temps per 
processar els missatges que li està 
comunicant la imatge. 
Baix. Imatge complexa i atapeïda 
d’elements que dificulten el procés 
immediat de comprensió de l’espectador, 
que ha de destinar més temps a processar 
tota la informació comunicada a la 
imatge. 
Quantitat de Polisèmia, l’anunci no només adverteix al Polisèmia, ja que, en primer lloc, es 
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significats receptor que ha d’estalviar aigua, sinó 
que també li comunica el motiu pel qual 
ho ha de fer. A més, relaciona la marca 
comercial amb els valors comunicats a la 
imatge. 
denuncia la situació real dels països en 
guerra, en segon lloc, critica l’acció de 
simpatitzar amb la causa a través de les 
xarxes socials però no actuar, i per últim, 
insta al receptor a fer-se voluntari i a 
col·laborar activament amb la causa. 
 2. DIMENSIÓ CONNOTATIVA 
 a. Aspectes connotats del missatge 
Missatge 
latent 
La imatge alerta de la situació que 
pateixen les persones que resideixen en 
un país subdesenvolupat i busca retornar 
a la consciència del receptor quan no 
tanqui l’aixeta a l’hora de raspallar-se les 
dents. L’anunci mostra implícitament 
que la marca comercial és conscient del 
mal hàbit que tenen les persones dels 
països desenvolupats en no procurar per 
estalviar aigua. 
L’anunci mostra una imatge real a la qual 
se li ha afegit, a través de retoc fotogràfic, 
les mans de diverses persones amb el 
polze amunt. En primer lloc la imatge 
busca impactar a l’espectador i fer-lo 
reflexionar sobre les seves accions a les 
xarxes socials. Busca que el receptor 
associï el fet de posar un “M’agrada” a 
alguna xarxa social amb el gest que estan 
fent les mans a la situació presentada, 
com si es tractessin de mers espectadors i 
no s’adonessin realment de la gravetat de 
la situació. 
Missatge del 
text 
“What you waste in 2 minutes is what she lives 
on for 2 days.” 
Claim: “Close the tap while brushing.”84 
Claim: “Liking isn’t helping.” 
“Be a volunteer. Change a life. 
crisisrelief.org”85 
Relació 
imatge - text 
Esdeveniment en la imatge i comentari 
en el text. El text afegeix informació que 
la imatge per si sola no dóna. Si no hi 
hagués el text complementant la imatge, 
la descodificació presentaria certes 
dificultats ja que se sobreentén que el 
receptor no té coneixement de la 
quantitat d’aigua amb la que viuen les 
persones pertanyents a països 
subdesenvolupats. 
Comentari en la imatge i comentari en el 
text: el text i la imatge per separat tenen 
significats diferents, però junts 
adquireixen un significat únic. Si es 
mostrés la imatge sense text, el receptor 
podria interpretar que les persones 
aproven la situació presentada. En canvi, 
el text transforma completament el 
missatge de la imatge i ajuda al receptor a 
comprendre el gest de les mans que 
envolten als personatges. 
Organització Organització amb més presència que el 
missatge. 
Logotip de la marca comercial en color, 
situat a l’angle inferior dret de la imatge. 
Missatge amb més presència que 
l’organització. 
Logotip en el que s’ha substituït el seu 
cromatisme habitual pel blanc. Situat a 
l’angle inferior dret de la imatge. 
Estereotips La imatge presenta un estereotip ètnic i 
econòmic ja que relaciona directament la 
pobresa amb les persones de països llatins 
i obviant que als països desenvolupats 
també hi ha molts individus que no tenen 
cobertes les necessitats bàsiques. La 
No hi ha estereotips ja que es tracta d’una 
fotografia d’una situació real, i per tant 
no s’estereotipa la realitat sinó que es 
mostra tal com és. 
																																																						
84 El que tu gastes en 2 minuts és amb el que ella viu durant 2 dies. / Tanca l’aixeta mentre et raspallis. 
85 Posar “m’agrada” no ajuda. / Fes-te voluntari. Canvia una vida. crisisrelief.org 
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imatge simplifica la realitat de tal manera 
que s’interpreta que totes les persones 
sud-americanes són pobres. 
Figures 
retòriques 
La imatge presenta una metàfora ja que 
s’exemplifica de forma evident (tot 
substituint la pica per una figura humana) 
les conseqüències de deixar l’aixeta 
oberta mentre ens raspallem les dents. 
 
Es podria considerar que la figura retòrica 
present en aquesta imatge és el préstec ja 
que s’utilitzen els elements d’un altre 
codi conegut, en aquest cas els polzes 
enlaire simbolitzant el reconegut 
“M’agrada” de les xarxes socials. 
Nota. Font: elaboració pròpia. 
 
 DIAGNÒSTIC DE LES SIMILITUDS I DIFERÈNCIES OBSERVADES A L’ANÀLISI 5.4.1
ENTRE LES CAMPANYES G I H 
A partir de l’anàlisi de les dues campanyes gràfiques socials referents a l’àmbit de la solidaritat 
internacional realitzat a la Taula 13, se’n poden determinar les següents similituds i 
diferències: 
     a. Similituds        b. Diferències 
1. Campanyes compostes per més 
d’una peça gràfica. 
2. Escenari recognoscible i concret. 
3. Presència de personatges. 
4. Presència d’un punt central al qual 
l’espectador dirigeix la mirada en 
primera instància. 
5. El grau d’iconicitat és alt. 
6. Presència de més d’un significat: 
polisèmia. 
7. Presència d’un missatge latent. 
8. Claim que acompanya la imatge. 
9. Logotip situat a l’angle inferior dret 
de la imatge. 
10. Ús de figures retòriques. 
 1. A la campanya G hi ha diversos objectes, 
mentre que a la campanya H no n’hi ha. 
2. El format de la campanya G és vertical, en 
canvi el de la campanya H és horitzontal. 
3. La composició de la campanya G és 
estàtica. A la campanya H és dinàmica. 
4. A la campanya G hi predominen les formes 
rectangulars i quadrades, mentre que a la 
campanya H les formes obliqües prenen 
més protagonisme. 
5. A la campanya G el gradient de textura és 
intermedi, en canvi a la campanya H és alt. 
6. La il·luminació de la campanya G és 
artificial i suau, mentre que a la campanya 
H és natural i dura. 
7. La campanya G presenta una harmonia 
cromàtica amb un nivell de saturació baix. 
La campanya H és una fotografia en blanc i 
negre. 
8. A la campanya G el grau de simplicitat és 
mitjà, en canvi a la campanya H és baix. 
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9. La campanya G presenta un esdeveniment 
a la imatge i comentari en el text, en canvi 
a la campanya H hi ha comentari a la 
imatge i comentari en el text. 
10. A la campanya G l’organització té més 
presència que el missatge. A la campanya 
H el missatge té més presència que 
l’organització. 
11. A la campanya G hi apareix un estereotip 
ètnic i econòmic, mentre que a la 
campanya H no hi ha estereotips. 
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6 CONCLUSIONS 
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L’objectiu principal de la present investigació era determinar què s’entén a dia d’avui per 
publicitat social, saber com es classifica i quins són els aspectes que s’han de tenir en compte a 
l’hora de realitzar-ne una campanya publicitària gràfica. 
A partir d’una exhaustiva recerca bibliogràfica, amb la voluntat de definir el concepte de 
publicitat social, s’ha determinat que actualment a Espanya hi ha dues perspectives pel que fa 
a la consideració de la publicitat social que giren entorn als objectius que es planteja i als 
agents que l’emeten.  
Un grup de teòrics consideren que les empreses comercials no poden realitzar publicitat 
social atès que el seu propòsit final no és altruista, sinó que busquen obtenir beneficis de caire 
econòmic. L’altre corrent d’opinió defensa que totes les organitzacions, siguin lucratives o 
no, poden realitzar campanyes de publicitat social ja que, al fer referència a causes socials, 
contribueixen a la millora de la societat en general.  
Així doncs, s’arriba a la conclusió que el primer corrent d’opinió no contempla la possibilitat 
d’acceptar com a publicitat social les campanyes emeses per empreses comercials que fan 
referència a causes socials; que el segon corrent d’opinió admet com a publicitat social 
qualsevol tipus de publicitat que apel·li a causes socials, independentment dels seus objectius 
finals i de qui en sigui el seu emissor; i que, per tant, aquests dos punts de vista són excloents.  
A partir d’aquestes primeres conclusions, se n’extreu que els dos punts de vista actuals sobre 
el terme són excloents l’un de l’altre i és per aquest motiu que es precisa buscar, a través 
d’uns criteris prèviament delimitats, una fórmula que els unifiqui.  
Finalment, s’arriba a una nova definició de publicitat social i a una consegüent classificació 
que engloba i integra els diversos punts de vista exposats. És per això que en la present 
investigació s’adopta com a definició de publicitat social “aquella comunicació publicitària [...] 
que apel·la, a través dels mitjans publicitaris, a causes d’interès social, i que busca efectes que 
contribueixin, a curt o a llarg termini, al desenvolupament social i/o humà, i formant part, o no, de 
programes de canvi i conscienciació social”; i que es classifica en “publicitat comercial d’apel·lació 
socioconscient” i “publicitat social filantròpica”, en funció de la naturalesa de l’emissor i dels 
objectius finals i reals que es volen aconseguir. 
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La recerca bibliogràfica també posa de manifest que hi ha diversos conceptes que estan 
directament relacionats amb la publicitat social com serien la “publicitat” en general, les 
organitzacions que conformen el Tercer Sector, el màrqueting social, la Responsabilitat 
Social, el concepte “causa” i els productes socials. 
A través d’un repàs de la història de la publicitat social, s’ha pogut determinar l’aparició i 
posterior evolució d’aquesta disciplina i s’ha demostrat l’auge que ha experimentat durant les 
últimes dècades. 
Pel que fa a la recerca del principal objectiu que es planteja la publicitat social, es conclou que 
consisteix en contribuir al desenvolupament social de forma desinteressada, en el cas de la publicitat 
social filantròpica, i en objectius específics de caràcter comercial com per exemple augmentar 
les vendes, en el cas de la publicitat comercial d’apel·lació socioconscient. 
Responent a l’objectiu específic d’aquesta investigació que qüestiona les temàtiques més 
freqüents en publicitat social, cal matisar que aquests àmbits temàtics són un reflex dels 
problemes i preocupacions de la societat en un context determinat i que per tant han 
evolucionat al llarg del temps.  
No obstant, les quatre temàtiques a les que sol fer referència la publicitat social actualment 
(salut i benestar públic i social; qüestions relacionades amb la igualtat, la integració i la 
marginació; protecció de l’entorn, natural o urbà; i solidaritat internacional) deriven d’un 
únic tema universal: la protecció dels drets humans. A la vegada, aquestes quatre àrees 
engloben diverses temàtiques més concretes d’índole social i, per tant, es pot considerar que 
hi ha un ampli ventall de temes als quals pot fer referència la publicitat social. 
A partir de l’anàlisi comparativa de campanyes socials segmentades per temàtiques i 
pertanyents a les dues tipologies de publicitat social presentades a l’estudi, s’arriba a la 
conclusió que la majoria d’anuncis observats presenten més similituds que diferències.  
A la primera comparació realitzada, que contraposava dos anuncis socials referents a la salut i 
benestar públic i social, les similituds gairebé dupliquen les diferències. Tant una campanya 
com l’altra estan formades per més d’una peça gràfica, l’espai és absent, no hi ha objectes, 
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són polisèmiques i utilitzen figures retòriques, entre d’altres. Pel que fa a les diferències més 
significatives, en una campanya l’organització té més presència que el missatge, mentre que a 
l’altra el missatge pren més protagonisme; una utilitza estereotips i en canvi a l’altra no n’hi 
apareix cap. D’aquesta primera comparació se’n pot extreure que, tot i presentar algunes 
diferències sobretot en la dimensió denotativa, les dues campanyes analitzades comparteixen 
molts elements importants. 
La segona comparació, entre dos anuncis socials referents a les qüestions relacionades amb la 
igualtat, la integració i la marginació, també presenta més similituds que diferències. Les dues 
campanyes són en format vertical, estan il·luminades artificialment, presenten un grau 
d’iconicitat elevat i són polisèmiques, entre d’altres. Pel que fa a les diferències, les més 
rellevants fan referència al protagonisme de l’organització, és a dir, al cromatisme del logotip 
i a la presència de l’emissor en contraposició amb la presència del missatge del text. 
La tercera comparació, entre dos anuncis referents a la protecció de l’entorn natural o urbà, 
mostra que hi ha més similituds que diferències entre una i altra campanya. De totes maneres, 
no es tracta d’un abisme molt significatiu, com passava en les comparacions anteriors. A cap 
de les dues campanyes no hi apareixen personatges, no hi ha estereotips, són polisèmiques i 
utilitzen figures retòriques, entre d’altres. Tot i així, el format d’una campanya és vertical 
mentre que el de l’altra es horitzontal, el gradient de textura no coincideix i, igual que en la 
comparació anterior, la presència de l’organització en contraposició amb la presència del 
missatge varia d’una campanya a una altra. 
Finalment, la quarta comparació, entre dues campanyes referents a la solidaritat 
internacional, al contrari que les anteriors, presenta més diferències que similituds. Aquest 
fet es podria justificar a partir de la incoherència gràfica entre un anunci i l’altre. És a dir, la 
campanya “Sink Child” és una situació irreal creada prèviament amb un objectiu concret, en 
canvi “Like isn’t helping” és una fotografia d’una circumstància real per complementar el 
missatge que vol transmetre l’organització. De totes maneres, també comparteixen vàries 
característiques com per exemple la polisèmia, l’ús de figures retòriques o el grau 
d’iconicitat. 
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Un cop analitzades les similituds i diferències de cada grup de campanyes, dividides per 
àmbits temàtics, es poden determinar una sèrie de característiques que comparteixen tots els 
anuncis observats i que, per tant, es consideraran necessàries a l’hora de realitzar una 
campanya social gràfica. Aquestes característiques són: 
a. Presència de més d’un significat: polisèmia. 
b. Presència d’un missatge latent. 
c. Claim que acompanya la imatge. 
d. Ús de figures retòriques. 
Les anteriors característiques són compartides per totes les campanyes, sense excepció. De 
totes maneres, hi ha un seguit d’elements que coincideixen en la majoria dels anuncis 
analitzats, és a dir, entre 6 i 7 campanyes d’un total de 8 comparteixen els següents elements: 
a. Imatge presentada en format vertical 
b. Presència de punts destinats a dirigir l’atenció de l’espectador cap a un element 
concret. 
c. Grau de simplicitat mitjà. 
d. Grau d’iconicitat alt. 
e. Logotip situat a l’angle inferior dret de la imatge. 
L’anàlisi comparativa també ha permès identificar la diferència més significativa entre les 
campanyes de publicitat comercial d’apel·lació socioconscient i les de publicitat social 
filantròpica: la presència de l’organització en comparació amb la presència del missatge.  
En primer lloc, a la majoria de campanyes de publicitat social filantròpica, s’ha substituït el 
cromatisme habitual del logotip de l’organització per un color neutre (com el blanc, el negre 
o el gris) per tal d’integrar-lo a la imatge i no prendre protagonisme al missatge.  
En segon lloc, a totes les campanyes de publicitat social filantròpica analitzades, el missatge té 
més protagonisme que l’organització i, per tant, s’entén que l’emissor fa prevaldre la 
denúncia de la causa social per davant del seu propi reconeixement. En canvi, a les campanyes 
de publicitat comercial d’apel·lació socioconscient analitzades, l’organització sempre té igual 
o més presència que el missatge, fet que demostra que les empreses comercials busquen que 
el receptor vinculi l’organització amb la causa social denunciada. 
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Com ja s’ha avançat anteriorment, i després de disgregar l’anàlisi comparatiu de cada grup de 
campanyes, es conclou que totes les comparacions comparteixen més semblances que 
diferències i que els principals punts en discordança que presenten tenen a veure amb la 
naturalesa de l’organització emissora. Aquest fet demostra que la classificació de publicitat 
social plantejada en aquesta investigació es podria considerar com a vàlida ja que, després 
d’una investigació teòrica, es va optar per acceptar com a publicitat social totes aquelles 
campanyes que fan referència a causes socials però diferenciant-ne dues tipologies en funció 
dels objectius desitjats i de la naturalesa de l’emissor, fet que justifica les diferències 
detectades a l’anàlisi comparativa. 
De totes maneres, és important tenir en consideració que aquesta investigació presenta 
algunes limitacions. En primer lloc, i com ja s’ha comentat amb anterioritat, la publicitat 
social és una disciplina relativament nova, en constant evolució i, per tant, poc teoritzada i 
investigada. En segon lloc, també cal tenir en compte que la interpretació d’una imatge, 
sobretot a nivell connotatiu, és una tasca subjectiva que pot variar en funció de la persona que 
realitza aquesta observació i, per tant, un mateix anunci pot ser interpretat de diverses 
maneres. Finalment, és necessari prendre consciència de la reduïda mida de la mostra, 
determinada pels límits de la investigació. 
Aquestes últimes limitacions condueixen a una possible perspectiva de futur que consistiria en 
augmentar la quantitat de campanyes analitzades per poder obtenir un nombre més elevat de 
resultats i cercar un mètode d’observació objectiu per tal d’arribar a unes conclusions més 
acotades.  
Cal seguir investigant i teoritzant la publicitat social atès que, com bé indica el seu nom, 
pertany a la societat i a totes aquelles causes que, d’alguna manera o altra, formen part del 
nostre dia a dia.	  
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